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Sumário 
 
O presente trabalho resulta de uma pesquisa sobre a Newsletter radiofónica como 
ferramenta comunicativa e do estudo do caso do Projecto da Newsletter da Embaixada 
dos Estados Unidos da América em Cabo Verde.   
 
Foi realizado de 22 de Fevereiro de 2007 a  16 de Julho de 2007. 
 
Com este trabalho, pretendemos demonstrar se a partir da criação da Newsletter 
radiofónica passou a haver uma comunicação mais eficaz entre a Embaixada dos EUA e 
os emigrantes e determinar até que ponto essa mesma Newsletter contribuiu para uma 
melhor integração dos emigrantes nos EUA. 
 
Para a realização e alcance dos objectivos, dividimos este trabalho em 3 capítulos.  Sendo 
dois teóricos e um dedicado ao estudo do caso. 
 
Iremos fazer a fundamentação teórica da Newsletter, como ferramenta comunicativa, 
faremos uma pequena abordagem sobre as técnicas da sua concepção,  dissertaremos 
sobre os princípios elementares do radiojornalismo, faremos o estudo do caso do projecto 
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A comunicação é um fenómeno vasto que abrange tanto os seres humano como o mundo 
animal. A realização plena da humanidade depende desse fenómeno. Todos os 
comportamentos e atitudes são considerados  modos  de comunicar.  O homem depende 
da comunicação tal como depende da água para sobreviver.   O acto de comunicar 
encontra-se sempre presente nas nossas vidas, independentemente do local e das 
circunstâncias em que vivemos. 
 
A comunicação é um dos factores fundamentais para a existência da sociedade, sem a 
qual esta não poderia existir, nem tão pouco idealizar as suas estruturas.  A existência de 
qualquer organização implica a da comunicação.  As organizações são sistemas que 
necessitam interagir.  Essa interacção é feita unicamente através da comunicação. 
 
Hoje em dia nenhuma instituição menospreza a comunicação, porque têm consciência  
que dela depende a sua sobrevivência.  Não é por acaso que, actualmente, se encontra, em 
quase todas as instituições de prestígio, a figura de relações públicas e assessores de 
imprensa. 
 
A maior parte dos dirigentes estão conscientes da importância da comunicação e sabem 
que devem dar uma atenção especial a esse fenómeno.  O  sucesso de qualquer empresa 
está em parte ligado à eficácia da comunicação interna e externa.  Para comunicar com os 
funcionários da cúpula à base é necessario recorrer à comunicação. Quando ela é feita de 
forma ineficaz a empresa não consegue manter-se de pé. Ela afunda-se, vai à falência. 
Portanto, o valor da comunicação é imensurável. 
 
A qualidade de vida, também, se encontra relacionada com a comunicação. A ligação 
entre elas é muito forte. Não é sem razão que se diz que as pessoas bem informadas estão 
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mais capacitadas para tomar decisões acertadas.  Ora, estar informado implica o uso da 
comunicação.  
 
O homem, mal se levanta do leito, começa a emitir mensagens de várias maneiras. 
Na maioria das vezes, o acto de comunicar é intencional mas, também poderá não o ser. 
A comunicação intencional é sempre premeditada e visa objectivos conscientes, 
prefixados e específicos.  Nesse tipo de comunicação, o emissor tenta influenciar as 
crenças, atitudes e condutas do receptor através das mensagens. Quando o auditório 
mantém a sua liberdade de escolha a comunicação diz-se “persuasiva”.  Quando não 
existe essa liberdade denomina-se por manipulação, ou seja, persuasão oculta. A 
comunicação  não-intencional é aquela que acontece de forma espontânea, sem nenhuma 
intenção.  Ela não é premeditada, nem tão pouco planeada.  
 
As organizações empresarias fazem muito uso da comunicação persuasiva (ferramenta 
imprescindível para o sucesso de qualquer empresa).  Nas negociações, ela encontra-se 
presente em todas as suas etapas. Por exemplo, nas fases do diagnostico, na pré-
negociação, na negociação, no acordo e pós-negociação. Na fase da negociação, na 
mediação e despolarização de conflitos e na  utilização do BATNER (Best Alternative to 
a Negotiated Agreement) a comunicação persuasiva está bastante explícita.   Convêm 
realçar que, na gestão de conflitos, a comunicação persuasiva é uma ferramenta 
imprescindível e de valor inestimável. 
 
Existem várias formas de comunicação: verbal, não verbal e mediada.  Na comunicação 
verbal (oral), as palavras são transmitidas através de vários meios (conversas frente a 
frente, telefone, rádio, TV).  Os artigos, cartas e livros correspondem a canais escritos.  A 
não verbal é aquela em que o acto da comunicação é realizado sem que uma palavra seja 
pronunciada (processa-se através dos sentidos: tacto, cheiro, gosto, etc). A comunicação 
mediada é o meio termo.  Deriva das duas primeiras (verbal e a não verbal).   
 
Como anteriormente mencionámos, neste trabalho, pretendemos debruçarmo-nos sobre 
uma das vertentes da comunicação verbal, mais concretamente, sobre a Newsletter 
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institucional,  enquanto  ferramenta comunicativa e elaborar um projecto de Newsletter 
da Embaixada dos EUA.  Ao longo da investigação abordaremos os aspectos que devem 
ser levados em consideração na confecção da Newsletter, por forma que a comunicação 
feita seja envolvente e a mensagem transmitida tenha eficácia.  Por outro lado, contamos 
ter pronto no final deste trabalho o programa radiofónico do projecto elaborado, cuja 
cópia  será anexada a este trabalho.   
 
Sendo um estudo de investigação, propomos alcançar os seguintes objectivos:  
 
• Determinar até que ponto a criação da Newsletter radiofónica pode melhorar 
a comunicação entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes? Pretendemos, 
com isso, saber se a Newsletter produzida contribui para que os emigrantes se 
mantenham melhor informados e consigam integrar-se com mais facilidade nos 
EUA;  
 
• Saber até que ponto a criação da newsletter radiofónica pode tornar mais 
eficaz a comunicação entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes (tendo  em 
conta o publico alvo)? Descobrir se a informação difundida todas as quartas-
feiras (dias destinados a entrevistas de requerentes a vistos de emigrante), através 
de um CD gravado com informações úteis sobre vida na América,  traz benefícios 
à instituição que o produziu (em termos de gestão de tempo, etc) e, determinar  se 
o público-alvo – (emigrantes) passou a estar melhor informado;   
 
• Até que ponto a newsletter pode contribuir para uma melhor integração dos 
emigrantes nos EUA? Procurar saber se as informações divulgadas contém 
informações úteis e necessárias para orientar os emigrantes no sentido de terem 
uma vida melhor nos EUA.  Procurar saber se contém informações sobre aspectos 
básicos de que o ser humano necessita para sobreviver e desenvolver-se 
sadiamente.  Por exemplo saber se nesse programa incluiu informação sobre os 
sistemas de saúde, ensino, escolas, etc; 
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• Procurar saber porque é que a Embaixada dos EUA decidiu optar pela 
produção da Newsletter?  Procurar saber se tem a ver com a gestão do tempo, 
prevenção, melhoramento da classe emigrante, etc; 
 
• Criar a Newsletter radiofónica da Embaixada dos EUA.  
 
Após a elaboração dos objectivos, achamos por bem debruçarmo-nos sobre a elaboração 
da metodologia que seguimos:  
 
• Pesquisas bibliográficas de um conjunto de obras pré-seleccionadas; 
 
• Pesquisa documental.  Consulta de outros documentos necessários e que, de uma 
forma ou outra, estão relacionados como o estudo que fizemos;  
 
• Observações durante o estágio (de três meses) efectuado na Secção Consular da 
Embaixada dos Estados Unidos com recurso a conversas informais com pessoas 
responsáveis pela concepção e elaboração de vistos de emigrantes e;  
 
• Finalmente, inquerir 15 ex-emigrantes nos EUA sobre o impacto que a Newsletter 
radiofónica teria, caso tivessem-na ouvido antes de emigrarem para os EUA.  
 
Este trabalho encontra-se dividido em três (3) capítulos.  No capítulo I fizemos a 
fundamentação teórica e uma breve consideração sobre a Newsletter como ferramenta 
comunicativa, assim como o seu conceito, a sua função e a sua tipologia. Ainda neste 
capítulo fizemos uma pequena abordagem sobre as técnicas da elaboração da Newsletter.  
Debruçamo-nos, mais concretamente, sobre os aspectos da sua concepção, pesquisa, 
planificação, implementação e avaliação. 
 
No capitulo II falámos dos princípios da radiojornalismo e de algumas considerações 
gerais sobre a rádio, o jornalismo, a linguagem radiofónica e os  princípios e regras da 
redacção radiofónica.  Fizemo-lo por forma a haver uma melhor compreensão da 
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newsletter que será, posteriormente, gravada numa estação da rádio.  Ainda neste 
capítulo, fizemos uma pequena abordagem do projecto - sua definição, objectivo e função 
social.  
 
O capítulo III é, inteiramente, dedicado ao estudo do caso: “Projecto da Newsletter da 
Embaixada dos EUA na Praia”.  Na sua criação, prestámos atenção aos seguintes 
aspectos: definição de objectivos,  do público-alvo, da sua estrutura e conteúdo.   
 
A conclusão é a última parte do nosso trabalho.  Nela procuramos responder às questões 
inicialmente colocadas e fizemos algumas considerações sobre os principais aspectos 
aprendidos durante o estudo. 




Quando se faz um trabalho científico devem estabelecer-se as metas e os meios 
disponíveis para a sua elaboração. Estes aspectos são de extrema importância para que 
possamos atingir os nossos objectivos. Se delimitarmos o campo de análise, poderemos 
estabelecer o tempo de realização do trabalho (que não deve ser muito alargado) e evitar 
que haja dispersões que façam com que os objectivos preconizados não sejam cumpridos. 
Por outro lado, evita que o autor se desmotive e perca interesse em prosseguir com o 
trabalho. 
Assim, nesta investigação definimos os seguintes limites: o espacial e o temporal. 
Limite espacial 
A nossa pesquisa circunscreveu-se à Secção Consular da Embaixada dos EUA em Cabo 
Verde,  e incidiu sobre os requerentes de vistos de emigrante e aos ex-emigrantes dos 
EUA (que, actualmente, residem em Cabo Verde).  
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Limite temporal 
Como limite temporal, estabelecemos a Newsletter radiofónica que será difundida, todas 
as quartas-feiras, na sala de espera da Secção Consular da Embaixada dos EUA e que os 
requerentes de vistos de emigrante terão oportunidade de ouvir, no período compreendido 
entre 22 de Maio a  22 de Junho de 2007.   
Motivação/Justificação do tema 
As razões que nos impulsionaram a escolher este tema são as seguintes: o nosso interesse 
em descobrir qual é a ferramenta comunicativa que mais, eficazmente, servirá para 
facilitar a comunicação da instituição onde estagiámos e seu público alvo.  Por outro 
lado, a curiosidade em descobrirmos se o meio utilizado na Secção Consular da 
Embaixada dos EUA, na presente data, é o mais eficaz e se é o que melhor serve para 
comunicar com os emigrantes; descobrir se as informações passadas surtem o efeito junto 
do público-alvo e se o mesmo ajuda os emigrantes a integrarem-se com mais facilidade 
nos EUA. Por outro lado, pretendemos fazer este estudo no sentido de levar a instituição 
em que  estagiámos a descobrir a forma mais eficaz de comunicar e de gerir o seu tempo. 
Sendo nós, estudante do curso de Ciências da Comunicação interessa-nos, também, 
analisar e entender o processo de comunicação com todas as suas implicações, 







Capítulo I - Comunicação Institucional 
 
A comunicação institucional visa aumentar a eficácia de uma instituição através da sua 
participação na gestão, estratégias e decisões.  A comunicação é extrovertida e mantém  
interface com o ambiente.  “Funciona como um sistema aberto e lida com a incerteza, 
pelo facto de não ter nenhum poder ou controlo sobre os eventos ambientais presentes e 
muito menos capacidade de prever com razoável precisão eventos futuros” (Chiavenato, 
1991, pg 51).     
 
As instituições provêem de organizações, organismo vivos, constituídos por grupos de 
pessoas cujo propósito é o de alcançar objectivos específicos (económicos, socias, etc).  
Para alcançe desse fim, as organizações têm necessidade de se interagirem através de 
sistemas que, por seu turno, se interrelacionam com os sub-sistemas. Elas são 
reestruturadas à medida que os seus objectivos forem alcançados. 
 
A maior parte das actividades desenvolvidas numa organização são feitas através de 
sistemas que, muitas vezes, são complexos.  A estrutura de uma organização funciona da 
seguinte forma:  o conselho da administração toma decisões, essas decisões são delegadas 
pelo presidente do conselho de administração aos directores dos vários departamentos, 
para a sua implementação, através do sector da produção.  O trabalho da produção é 
distribuído de forma idêntica.  Por exemplo: no sector da produção de uma fábrica de 
fazer roupa esse processo desenrola-se da seguinte forma: uma pessoa corta a camisa, a 
outra coze a manga, a outra confecciona a gola e a outra faz junção de todas essas peças.  
Como podem constatar todo o processo decorre num sistema com o apoio da 
comunicação. 
 
O exemplo anteriormente citado pode ser o modelo de uma estrutura hierárquica de 
qualquer instituição.  
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Sebastião Teixeira, em “Gestão das organizações” retrata a importância da comunicação 
nas instituições da seguinte forma: 
 
Não será exagero afirmar que os gestores que obtêm sucesso em grande 
parte o devem à sua capacidade para comunicar com as pessoas, e por essa 
via conseguir dar-lhe a conhecer os objectivos e o que delas se espera para 
que eles sejam atingidos.   
 
Está provado que o gestor passa grande parte de seu tempo comunicando com os seus 
subordinados. “A comunicação fornece, pois, os meios através dos quais os membros da 
organização podem ser induzidos a implementar as acções planeadas, e a fazê-lo 
motivados e com entusiasmo.”( Teixeira, 1998, pg 159) 
 
As instituições interagem, também, com o seu meio ambiente exterior. Por vezes, nessa 
interface, deparamo-nos com alguns problemas nos sistemas que podem ser considerados 
abertos ou fechados.  Os sistemas abertos são considerados mais úteis.  Neles a 
comunicação é mais interactiva e eficaz porque existe uma troca permanente com o seu 
meio envolvente, através dos quais as pessoas ganham mais experiência, trocam ideias, 
dinamismo e know how.  Esses aspectos permitem o desempenho dos objectivos de 
maneira mais rápida e com melhor qualidade.   É de realçar que, muitas vezes, dentro do 
sistema aberto, encontramos subsistemas fechados. É o sinónimo da disfunção dentro da 
empresa. Por exemplo: as instituições são sistemas abertos que funcionam em regimes 
fechados sempre que se verifique a tal disfunção.  
 
Nos sistemas fechados ocorre precisamente, o contrário.  A comunicação não flui e a 
interface da organização não é bem visível.  Dificilmente, existe uma interacção com o 
meio circundante.  A comunicação é deficitária e, sendo o homem um ser sociável, ele 
tem necessidade do outro para se realizar.  Um sistema dessa natureza não o beneficia, 
nem tão pouco lhe proporciona a felicidade que tanto almeja.  Portanto, não será possível 
alcançar os objectivos preconizados numa organização  (instituições) dessa natureza.  
Resumindo, podemos dizer que não é possível haver uma comunicação eficaz numa 
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instituição que não funciona em sistema.  O sucesso da instituição depende muito do tipo 
de sistema escolhido e da eficácia da sua comunicação.  
 
 
1.1 Relação entre a comunicação e cultura organizacional 
 
Começaremos a abordagem deste tema com algumas considerações sobre a cultura 
organizacional e, posteriormente, falaremos da relação existente entre ela e a 
comunicação.   
 
Nos finais de 1970 e inícios de 1980, desenvolveu-se um interesse notório pelo estudo da 
cultura organizacional. A cultura organizacional é um conceito crucial para a 
compreensão das estruturas organizativas.  A sua transmissão ocorre à medida que as 
pessoas aprendem os valores de socialização, as histórias, as cerimónias e a linguagem 
organizacional que desenvolvem com o amadurecimento da cultura.  
 
John Kotter percepciona a cultura organizacional segundo dois níveis de análise.  Para 
ele, a cultura organizacional refere-se a “…values that are shared by the people in a group 
and that tend to persist over time even when group membership changes”.  Essa 
transformação a que se refere não é fácil de acontecer porque os membros do grupo não 
estão conscientes dos diversos valores que os ligam.  A cultura também representa “…the 
behavior patterns or style of an organization that new employees are automatically 
encouraged to follow by their fellow employees” (Kotter, 1992, pg 4). 
 
A cultura organizacional é capaz de moldar as formas de gestão, os comportamentos e a 
prática de valores essenciais nas instituições.  Pode estimular o comprometimento dos 
seus funcionários, criando neles um clima adequado ao trabalho e, ao mesmo tempo, 
aprazível a todos.   
 
Essa cultura não provoca, unicamente, alteração no público interno.  Ela, também, 
influência o público externo.  A sua influência é benéfica, especialmente, nos sistemas 
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abertos onde ela está cada vez mais atenta aos problemas externos e actua de forma 
rápida no sentido de os modificar.  É graças à cultura organizacional que os funcionários 
nutrem um sentimento de respeito muito grande pelos seus clientes com os quais lidam de 
forma tolerante, profissional e estão sempre dispostos a ajudar. Essa postura tem 
contribuído para melhorar a imagem das empresas, as quais cada vez mais, vêm 
granjeando prestígio. 
 
A cultura organizacional está em constante formação e aperfeiçoamento e vai-se 
ajustando às transformações do meio ambiente e aos diversos problemas internos que 
surgem.  Contudo, os elementos considerados chave (estáveis) na vida do grupo, quando 
completamente assimilados não sofrem alterações. 
 
Sebastião Teixeira (1998) aponta algumas características da cultura de uma organização: 
identificação do funcionário mais com a empresa, no seu todo do que com a sua profissão 
ou tarefa específica; a colocação de ênfase no grupo, organizando-se o trabalho essencial, 
com base em equipas, e não numa base individual; a focalização das pessoas, no sentido 
de serem tomados em consideração os efeitos das decisões sobre os membros da 
instituição; a integração departamental, visível na medida em que os diferentes 
departamentos ou unidades tem a possibilidade de actuar de forma independente; e o 
controlo das regras do comportamento dos empregados.  
  
A cultura organizacional desenvolve-se pela interacção dos seguintes factores: as 
características pessoais e profissionais das pessoas; a ética organizacional, os direitos que 
a organização dá aos seus empregados e a estrutura da organização.  Esses factores 
produzem diferentes culturas em organizações diferentes.   
 
A relação existente entre a comunicação e a cultura organizacional baseia-se no seguinte: 
a comunicação, como fonte e instrumento do poder, tem uma correlação  muito estreita 
com a cultura organizacional.  Ela pode ser entendida como um conjunto de valores 
básicos, expressos em elementos simbólicos.  Possui capacidade de ordenar, de atribuir 
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significações e de construir a identidade organizacional.  Muitas vezes age como 
elemento de ligação e consenso e instrumentaliza as relações de dominação. 
 
Todas as actividades institucionais processam-se com o auxílio da comunicação. Os 
valores são transmitidos através desse meio (o individuo comunica  a cultura pelo traje 
que usa no trabalho, passando por seus hábitos, suas atitudes, entre outros.  Ele está todo 
o tempo a comunicar-se através do olhar, de gesto e da escrita.  Essas actividades não 
passam de uma verdadeira manifestação de valores.  A comunicação é a manifestação 
mais evidente da cultura organizacional.  É através da sua analise que percebemos a 
cultura de uma empresa. 
 
A correlação entre a comunicação e a  cultura organizacional encontra-se bem patente nas 
instituições que são, também, uma organização.  A sobrevivência de qualquer cultura 
organizacional depende da eficácia da comunicação. Portanto, a comunicação é o 
elemento chave da cultura das organizações.  A cultura de uma organização é sempre 
responsável pelo que acontece nas empresas.  Só é possível expressar e entender essas 
duas facetas face à comunicação.  Por exemplo, para a implementação de quaisquer 
mudanças nas instituições é necessário recorrer à comunicação para transmitir novas 
directrizes. Para que essas sejam bem sucedidas é necessário que o chefe tenha coragem, 
visão e, acima de tudo, seja um bom comunicador. 
 
Como se pode verificar a comunicação é o elemento chave da cultura das organizações. 
Não é, por acaso, que “pesquisas revelam que 90% dos problemas de uma empresa são 
provocados por falhas na comunicação”(Dermeval, 2001, pg 44).  A constatação deste 
autor comprova que a conclusão a que chegámos tem uma base sólida de sustentação.  A 
ausência da comunicação ou a sua ineficácia fazem com que as pessoas enchem as suas 
mentes com fantasmas, desviando a atenção para o que, realmente, não tem interesse.  A 





1.2 Conceito de Newsletter 
 
Nas diversas obras que consultámos, a fim de elaborar este trabalho, vimos que vários 
autores fazem menção da newsletter como boletim de notícias, mas não entram em 
detalhes sobre este assunto. 
 
Podemos ainda perceber que, nas ciências sociais, não existe uma definição unânime 
nesta matéria.  Por isso, a newsletter pode ser definida de diversas formas.  Thomas H. 
Bivins, em Fundamentals of Sucessful Newsletters (1991, pg 1) define-a como: “… one 
of the most versatile all print media.”  Segundo ele: 
 
The Newsletter, then, can be said to be any typically small-format, print 
publication that purports to deliver timely news and information to a limited 
target audiência in a fairly perishable format, quickly, inexpensibly, and 
with little effort.     
 
O Dicionário de Ciências da Comunicação, da Porto Editora, (2000, pg 163), define-a 
como: “Publicação impressa contendo informações de interesse para um grupo 
particular”. 
 
The Random House Dictionary Concise Edition, Random House, INC (1994, pg 591) 
avança que a: “Newsletter is an analytical news report for periodic distribution to a 
special audience”.  
 
As definições citadas, embora diferentes, complementam-se, mutuamente, e contribuem 
para o enriquecimento do vocábulo da Newsletter.  Por outro lado, permitem que haja 
uma melhor compreensão deste assunto.  O significado dessa expressão é hoje cada vez 
mais rico, graças às diversas definições que vêm surgindo ao longo dos tempos.   
 
Da pesquisa elaborada tivemos oportunidade de constactar que, em Cabo Verde, a 
maioria das publicações empresariais não são denominadas newsletters,  mas sim por 
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boletins informativos.  Por exemplo: os Correios de Cabo Verde possuem um boletim 
informativo, trimestral, de nome Expresso; o Instituto Nacional da Previdência Social 
(INPS) tem um outro intitulado Universo, cuja periodicidade é semestral; o Instituto da 
Condição Feminina (ICF) é proprietária de um outro ainda a qual deu o nome de 
Construir.  A Embaixada dos Estados Unidos da América, na Praia, e a Universidade 
Jean Piaget possuem Newsletters em vez de boletins.  Mission E-letter é um boletim 
interno da missão diplomática dos EUA, em Cabo Verde, e o da Unipiaget é  um 
património da Universidade Jean Piaget de Cabo Verde.  As duas newsletters são 




 1.2.1 Newsletter como ferramenta comunicativa 
 
A Newsletter elaborada pelo profissional do departamento de relações públicas das 
organizações (institucionais, comerciais, etc), transformou-se num meio de comunicação 
primário, através do qual se divulgam informações atinentes a diversos assuntos, tais 
como a saúde, a economia, a ciências e a tecnologia.  
 
Nas instituições, a  Newsletter funciona como o canal de comunicação entre os 
empregados e o público (accionistas, doadores, consumidores, comunidade residente, 
assinantes ou leitores estratégicos, etc) que apoiam ou que se encontram afectos à 
organização.  
 
No dizer de Thomas H. Bivins (1991, pg 1) a definição da Newsletter é feita de acordo 
com o seu propósito, distribuição, formato, frequência e objectivos.   
 
A Newsletter, definida segundo o propósito, centra-se na distribuição demográfica  da 
audiência que a lê.  Ela encontra-se dividida em duas categorias principais, que por seu 
turno, se subdividem em quarto sub-categorias: Newsletters para assinantes, newsletters 
para funcionários,  newsletters lucrativa e newsletters de advocacia. 
 22
 
• Newsletters para assinantes é publicada com o objectivo de alcançar o público- 
alvo com interesse especial.  A sua principal missão é a de estar em contacto 
permanente com esse público.  Exemplo: Newsletter dos Centros de Saúde. 
(A newsletter que pretendemos elaborar e analisar no caso do nosso estudo terá 
estas características).  
 
• Newsletters para funcionários é, normalmente, distribuído entre os empregados 
(ou seja, público interno) ou assinantes.  Este tipo de newsletter é utilizado pelas 
organizações governamentais e não-governamentais.  Estudos revelam que este 
tipo de newsletter é o segundo mais utilizado; 
 
• Newsletters lucrativo cria a sua própria audiência através do apelo que faz a um 
grupo (pequeno) com determinado tipo de interesses.  Este tipo de newsletter é 
feito para arrecadar lucro junto dos editores.  Os seus produtores dão conselhos e 
apresentam soluções que ajudem a resolver os problemas do público-alvo.  
Exemplo:  Newsletter produzida pelo relações públicas do Departamento de 
Marketing ou Vendas.   
 
•  Newsletters de advocacia é produzida, na maioria das vezes, como suplemento 
de outros tipos de newsletters previamente publicados pelas organizações.  Ela  é 
extremamente pequena.  A sua audiência é definida em consonância com o grau 
da importância do assunto.   
 
Convêm realçar que: “there will be overlap among these categories and their target 
publics.  One newsletter may accomplish the goals of several of these categories” (Bivins, 
1991, pg 2). 
 
A Newsletters, definida de acordo com a distribuição, é concebida para ser distribuída 
internamente, nas organizações.  Ela é denominada por publicação vertical quando é 
destinada a todo o público da instituição, da base ao topo.  Para elaborar este tipo de 
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newsletter, que é acessível a todos, o seu produtor deve utilizar uma  linguagem simples e 
fácil de ser compreendida por todos.  Por outro lado, é uma publicação Horizontal 
quando é destinada, unicamente, a um grupo restrito com interesses comuns.  A edição 
horizontal assume características demográficas, tais como a idade, o rendimento, a 
educação e a condição social.   
 
A Newsletters, vista segundo o formato:  O formato tem, igualmente, um papel 
importante. Como norma, deve satisfazer o propósito da newsletter.  Ela refere-se ao 
tamanho e ao desenho da página principal (capa).  A newsletter mais utilizada é  aquela 
cujo tamanho da página seja de  8 ½’’X 11’’. 
 
A Newsletters, definida segundo a frequência, é publicada, regularmente, porque o seu 
conteúdo é, altamente, perecível.  As informações deixam de ter interesse, depois de um 
certo tempo.  Se escolher esse tipo de newsletter, como meio de comunicação, deve 
certificar-se que possui sempre informação para o poder publicar com regularidade.  Isso  
implica ter sempre novidades para alimentar o seu público-alvo, em tempo habitual.   
 
Por esse motivo, a newsletter é, geralmente, publicada semanal, mensal, ou 
trimestralmente.  A frequência da publicação não determina, necessariamente, o tamanho 
da publicação.  Por isso, é normal encontrarmos uma publicação mensal menos extensa 
do que uma semanal. Contudo, é importante realçar que as publicações semanais devem 
ter um formato pequeno. 
 
Independentemente da frequência escolhida, devemos ter sempre em mente a razão 
essencial pela qual optamos para seleccionar a newsletter, como meio através do qual 
comunicaremos com os nossos leitores, ou seja, o público-alvo.   
 
A newsletter, dada a estampa com uma certa regularidade, permite-nos alcançar os 
objectivos preconizados.  Mas, atenção, se a publicação for muito frequente, corremos o 
risco de invadir a nossa audiência com trivialidades. 
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Newsletter definida segundo o objectivo, é produzida por três motivos: entretenimento, 
informação e persuasão.  Esses dois últimos são mais importantes.  Convém realçar que 
os bons persuasores informam com mais eficiência.  
 
As newsletters, definidas de acordo com o objectivo, relatam o que se propôs aquando da 
escolha dos objectivos.  Portanto, é fundamental que se elabore um plano antes de 
começarmos a escrever a newsletter.  Devemos fazer pesquisa, planificação, 
implementação e avaliação.  Esse processo denomina-se por Management by Objectives 
(MBO). 
 
Gerir, segundo objectivos, é um método de organização que permitirá determinar os 
objectivos antes da sua divulgação.  Essa forma de gerir fornece-nos informações sobre 
os critérios de que necessitamos para medir a eficácia do método escolhido.  Gerir 
objectivos exige que se pense antes de agir.  Isso obriga-nos a meditar por que motivo 
estamos a produzir a newsletter? Qual é o nosso público-alvo (a quem se destina)? Quais 
são os objectivos que pretendemos alcançar com a referida publicação? Que conteúdos 
devem constar nessa  newsletter e através de que meios mediremos a sua eficácia.   
 
Quanto ao formato da Newsletter, geralmente ele tem as seguintes características: é de 
dimensão pequena, impresso e de baixo custo.  Segundo Bivins (1991, pg 1) “The name 
newsletter comes from its earliest format – a single-page news digest delivered to a 
limited audience in a rather informal, almost personal letter style.” 
 
Newsletter é uma ferramenta comunicativa de extrema importância nas organizações, 
através da qual os responsáveis das empresas comunicam com os diversos públicos da 
empresa.  O seu carácter breve e a constância com que é feita e posta a circular ajuda os 
responsáveis das empresas na gestão dos recursos.  Quando a newsletter é elaborada 
pelos profissionais da comunicação ou por pessoas conhecedoras do assunto a garantia da 
sua eficácia é maior. Não é, por acaso, que Bivis (1991, pg 1) disse que, diariamente, nos 
Estados Unidos da América: 
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 ...thousands of newsletters are published and distributed to hundreds of 
thousands of readers.  It is estimated that some 50,000 corporate newsletters 
alone are published each year.  Most newsletters are internal publications in 
the sense that reach a highly unified public.  
 
A newsletter, meio primário da comunicação de uma organização e da  sociedade 
segmentada, é uma arma valiosa quando é bem concebida. Os profissionais da 
comunicação e gestores de organizações institucionais e não institucionais não devem 
dispensar, de maneira nenhuma, esse recurso, visto que os ajudam na implementação das 
suas estratégias e, consequentemente, no alcance de melhores resultados.  
 
 
1.2.2 Característica da Newsletter  
 
Para uma melhor compreensão das técnicas da newsletter, decidimos  fazer algumas 
considerações sobre as suas características, na perspectiva de João Moreira dos Santos.  
Santos na obra anteriormente citada (pg 210) distingue:  
 
              Principais características da newsletter:  
 
• Layout - Prático,  
                              - Predomínio do texto em relação à imagem 
 
• N. páginas – Normalmente 4 
• Dimensão -  43 x 30cm 
• Periodicidade - Inexistente:  publica-se sempre que se justifica, 
• Ciclo de vida - Momentâneo  
• Conteúdo editorial - Noticias de última hora e de carácter 
                             urgente 
• Universalidade temática – Muito reduzida 
• Tipos do leitores – Mistos 
• Principais vantagens – Cobertura da actualidade em tempo real.” 
 
 
No que concerne à estruturação da linha gráfica, o autor é de opinião que o aspecto 
diferenciador da primeira página tem as seguintes características técnicas: logotipo da 
publicação, utilização das imagens, tipo e corpo da letra, utilização do espaço, cor, 
paginação, formato, número de colunas, números de linhas por coluna, de linhas por 
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página, mancha útil de página, largura de cada coluna, espaço entre colunas, tipo de papel 
e encadernação.   
 
A linha gráfica da newsletter não deve ser alterada.  Ela deve permanecer estável 
enquanto durar, dado que contribui para distinguir uma newsletter das demais e, por outro 
lado, permite a sua rápida identificação pelos leitores.  Quanto à fisionomia,  ela deve ser, 
esteticamente, agradável por forma a incentivar a sua leitura. 
 
Convêm, também, realçar que a linha gráfica varia conforme o suporte e tem as seguintes 
características: deve ser fácil de atrair à leitura, deve ser, facilmente, identificável com a 
empresa editora, deve ser criativa (mas não um exercício de estilo), deve dignificar a 
empresa editora, deve constituir um todo harmonioso, deve ser, facilmente, identificada 
pelos leitores, deve potenciar a boa disposição do conteúdo, deve ser, esteticamente, 
agradável e, por outro lado, facilitar a identificação dos temas, rúbricas, etc. 
 
Os responsáveis pela produção das publicações empresariais devem lembrar-se de que, 
antes de elaborar qualquer publicação da instituição, devem consultar a legislação vigente 
no pais relativa às publicações empresarias, a fim de se inteirarem dos requisitos 
necessários e evitar quaisquer constrangimentos que possam surgir após a publicação.   
 
 
1.2.4 Função da Newsletter  
 
A newsletter, conhecida por carta de notícias ou mala directa, é utilizada tanto na 
comunicação interna como externa.  Contudo, ela encontra-se mais vocacionada para a 
comunicação interna.  “A newsletter é, fundamentalmente um suporte concebido para 
cobrir informações de última hora.  Inegavelmente, a newsletter é, por excelência, o 
suporte da actualidade da empresa” (Santos, 1995, pg 209).  Através dela se divulgam 
as diversas actividades das empresas.  Por exemplo, é utilizada para explicar os 
benefícios da empresa, comunicar mudanças, informar o público como os recursos da 
empresas estão a ser utilizados, etc.  Actualmente, por causa da competitividade, as 
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empresas têm cada vez mais necessidade de estar em contacto permanente com o seu 
público. A newsletter pode ser um meio eficaz para esse efeito, se for bem elaborada. 
 
Nas instituições, as newsletters funcionam como o canal de comunicação entre os 
empregados e o diverso público. A sua principal vantagem é a capacidade que tem de 
noticiar rápidamente e em tempo real.  
 
Bivins, na obra anteriormente citada (páginas 1 e 2) comenta que cada tipo de 
Newsletter tem uma função diferente.  A newsletter para assinantes tem a missão de 
manter contacto, permanentemente, com o seu público alvo.  A maior parte das 
newsletters, editadas em Cabo Verde, não tem esse propósito.  Os boletins de 
informação produzidos localmente visam, na maioria das vezes, atingir a população 
em geral (público externo).  Por exemplo: o Boletim Express dos CTT (No. 2 de 
Fevereiro de 1999, é destinado ao público em geral, e retrata os seguintes temas: Os 
correios têm futuro; Objectivos do contra-reembolso; Um grande esforço de 
crescimento e Aposta no Eurogiro). Todos esses temas foram elaborados no intuito de 
informar o público do que vêm fazendo e dos seus desafios. 
 
A newsletter para funcionários funciona como o canal de comunicação entre a 
instituição e os empregados.  O E-Newsletter da Embaixada dos EUA enquadra-se 
nesta categoria.   Ela é elaborada no intuito de informar aos funcionários dessa missão 
sobre as actividades recreativas dessa organização e ao mesmo tempo informá-los 
sobre os eventos culturais que decorrem no país.  (Na publicação de 5 de Abril de 
2007 constam os seguintes temas:  Upcoming events e Future events). 
 
A newsletter lucrativa tem a função de arrecadar lucro.  O seu conteúdo é elaborado 
de forma a aconselhar o seu público alvo, apresentar soluções e ajudá-lo a resolver os 
problemas. Este tipo de newsletter é elaborada, com mais frequência, pelas 
instituições que visam o lucro.  Por exemplo, instituições bancárias, bolsas de valores, 
livraria amazon, agências de viagens, etc.   
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A newsletter de advocacia visa satisfazer as necessidades dos legisladores, lideres de 
opinião, executivos e suas respectivas associações.  Normalmente, relatam os assuntos 
relacionados com essa área. Na maioria das vezes, esses tipos de newsletter são 
publicados pelas associações e ordens de advogados. Exemplo: Amnistia 
Internacional. 
 
A newsletter, produzido segundo o objectivo, tem a função de entreter, informar e 
persuadir. O boletim da Rede dos Jornalistas para a População e Saúde, denominado 
Pa Nôs, é o que mais se adpta a esse tipo de newsletter.  O boletim de Setembro de 
2004 retrata os seguintes temas (Cabo Verde entra numa nova fase da luta contra a 
sida. Agora, para além da aposta forte na prevenção, é a vez  dos anti-retrovirais 
serem introduzidos no país; Jovens aderem a cursos de verão; O desejo de fazer 
melhor; Disponibilidades financeiras limitadas; a Juventude já pode Sorrir; entre 
outros). 
 
A função de cada tipo de newsletter é determinada consoante os objectivos traçados 
pelas organizações.  Nas newsletters podem ser tratados vários tipos de assuntos: 
saúde, economia, ciências, tecnologia, etc.  Por isso, é indispensável sabermos qual é o 
tipo de newsletter mais adequado para cada situação.  A sua escolha apropriada ajuda 
a alcancar os objectivos preconizados. 
 
Uma das principais vantagens da newsletter é a sua capacidade de noticiar 
rapidamente e em tempo real.  A newsletter, que pretendemos estudar,  é propriedade 
da Embaixada dos EUA na Praia.  Pensamos ser uma produção inédita visto que não 
temos conhecimento de nenhum tipo de newsletter radiofónico existente no país.  Ela 
é elaborada com o objectivo de servir um público externo específico - emigrantes que 
viajam para os Estados Unidos da América.  A newsletter radiofónica visa melhorar a 
comunicação entre a Embaixada dos Estados Unidos da América e os emigrantes, 
facilitar a integração dos mesmos na América, gerir o tempo consular e  contribuir 
para o desenvolvimento da sociedade americana. 
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Actualmente, a newsletter é apresentada em diversos formatos (impresso, audiovisual, 
e electrónico).  Os profissionais de marketing recorrem muito ao e-marketing para 
enviar, periodicamente, os boletins e carta de notícias aos potenciais clientes.  
 
A newsletter vem ganhando importância, cada vez maior.  É espantosa  a forma como 
a sua publicação electrónica vem crescendo na Internet.  É cada vez mais utilizada 
para  comunicar actividades governamentais (mantendo-se ao corrente da informação 
que o governo disponibiliza, divulgando uma oportunidade, supostamente única, de 
um potencial cliente, realizar uma boa compra, quer seja pela vantagem do preço, da 
novidade, ou da promoção temporária).  Exemplos: www.governo.cv, www.bcv.cv, 
www.bca.cv, www.ine.cv. www.tacv.cv, etc).  Na Internet, encontramos um leque 
bastante grande e diversificado de newsletters.  A sua especialização, em diversos 
assuntos, é cada vez mais notória.   
 
 
1.3 Técnicas de elaboração da Newsletter 
 
As newsletters são, geralmente, produções internas das instituições.  A maior parte dos 
autores que consultámos privilegiam mais a newsletter impressa. Normalmente, são 
“...elaboradas, em todas as suas fases, pela empresa editora, recorrendo-se para tal a 
meios informáticos mediante programas de desktop publishing ou de edição electrónica.  
Mais do que a imagem predomina, por isso, o texto” ( Santos, 1995, pg 209). 
 
A carta de notícias privilegia, particularmente, a informação e a interpretação.  
Dificilmente, encontramos, neste formato, a opinião e o entretenimento.  A sua 
diversidade temática é muito reduzida, dadas as suas características técnicas. 
 
Thomas H. Bivins realça que, para elaborar uma newsletter segundo o objectivo, é 
necessário efectuar pesquisa, planificação, implementação e avaliação.  
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A pesquisa é a fase destinada à recolha de informação de que necessitamos para elaborar 
a newsletter.  Nesta fase da investigação, questionamos se a newsletter é o meio mais 
apropriado para a divulgação da nossa mensagem.  Definimos a nossa audiência e 
objectivos e avaliamos as técnicas, a fim de certificarmos se a mensagem elaborada 
provoca o efeito desejado. 
 
A planificação é a fase que nos permite determinar  as opção certas.  É nesta fase que 
seleccionamos os detalhes que constarão da newsletter e decidimos a qualidade, o 
formato, e a frequência.  Neste período avaliamos ainda os custos (se existem fundos 
suficientes para custear as despesas), determinamos a mensagem estratégica, 
seleccionamos os conteúdos, definimos o design e, por fim, escolhemos o título da 
newsletter.   
 
A implementação é a fase da execução do trabalho, propriamente dito.  Ela só deve ser 
feita se o trabalho da planificação ficar concluído.  Nunca devemos começar a elaborar  a 
newsletter sem que a planificação esteja completa, porque os resultados não serão 
satisfatórios. Para colher frutos satisfatórios, ainda nesta fase, devemos reunir as 
informações para elaborar, escrever e editar a história, fazer  fotografias, obter todos os 
trabalhos de arte, histórias de copyfitting e typesetting, concluir  todo o trabalho de 
imprensa, imprimir a newsletter e distribuí-lo. 
 
Sendo a fotografia uma peça importante que serve para dar mais ênfase à newsletter 
(atrair leitores, complementar o texto, e ilustrar histórias) ela deve ser efectuada de 
acordo com as regras do fotojornalismo.  Preferencialmente, ela deve ser elaborada por 
um profissional da área ou pessoas com conhecimentos na matéria.  As imagens (fotos) 
recolhidas devem ser actuais e “ ... têm que concorrer com o resto do conteúdo da página 
para conseguir a atenção do leitor.” (Keene, 1995, pg 157).   
 
A avaliação é a fase em que confirmamos, através do feedback, e outros métodos de 
avaliação, (auditoria, questionários dirigidos a um grupo reduzido de pessoas – 10 a 12 
pessoas,  etc) se o trabalho executado foi bem aceite, ou não, pelo público-alvo. O 
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trabalho nunca deve terminar na fase da impressão.  Devemos sempre certificar, através 
dos métodos de avaliação que mais se adaptem ao nosso estudo, o grau da aceitação do 
mesmo e questionar  se a tarefa executada ultrapassou as expectativas previstas no plano.  
Se não o fizermos, nunca conheceremos a apreciação que a audiência faz do nosso 
trabalho. 
 
Para a eficácia de uma newsletter é fundamental seguirmos as técnicas de elaboração 
atrás mencionadas.  Se seguirmos os seus passos com seriedade, dificilmente teremos 
problemas na execução do trabalho.  Por outro lado, o trabalho produzido terá mais 




1.3.1 Pesquisa da Newsletter 
 
A pesquisa é a fase da recolha de informação necessária à elaboração do trabalho 
pretendido.  Thomas H. Bivins, na obra op. cit. (pg 2) definiu a pesquisa como: “...the 
most vital component of modern communications. Without it you will never know where 
you are going, how to get there, or even if you have arrived.  Research implies thinking, 
and often can be accomplished solely by doing just that”.   
 
A importância da pesquisa na eficácia da elaboração da newsletter é inquestionável visto 
que dela depende o seu sucesso.  Entretanto, convém relembrar que sem a pesquisa é 
possível também elaborar uma newsletter.  Todavia, a sua publicação pode até parecer 
boa mas, se não houver uma investigação cuidadosa, raramente ela alcança os objectivos 
almejados e, muito menos, consegue levar ao público-alvo a informação de que tanto 
deseja.       
 
Segundo Bivins, na etapa da pesquisa, faz-se a investigação bibliográfica necessária à 
obtenção de uma visão global da problemática identificada; elaboram-se as perguntas, 
cujas respostas serão encontradas, após leitura cuidadosa do material recolhido, 
procuram-se descobrir os motivos que nos levam a optar para a produção da newsletter e 
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não outro tipo de publicação; procura-se saber o verdadeiro propósito desse tipo de 
publicação (entreter? informar? solicitar?); qual é a natureza e alcance da informação que 
se pretende apresentar (curto, longo, em brochuras, pastas, etc)?; selecciona-se qual é o 
público-alvo que se pretende atingir (interno, externo) e com que frequência se pretende 
publicar a newsletter. 
 
Se determinarmos que a newsletter é o meio pretendido para a difusão da informação 
devemos definir, claramente, o seu propósito e objectivos específicos e alcançáveis.    
 
Para a definição da audiência, é necessário obter um conhecimento profundo dos 
diferentes tipos de público.  James Gruning (cit. in Bivins, 1991, pg 8) distingue três tipo 
de audiência: 
 
• Latent public - A group of people who are affected by an issue but don’t 
know it yet. 
• Aware public - A group of people who are affected by an issue and 
recognize that it exists. 
• Active public - A group of people, who, recognizing that they are 
affected by an issue, organize to do something about it. 
 
Se o público for Latent public, (público oculto) significa que a sua audiência não conhece 
nenhuma informação a cerca da newsletter a ser elaborada, nem tão pouco tem 
conhecimento dos conteúdos que pretende retratar.  Latent public é uma audiência através 
da qual se pode informar e persuadir com mais facilidade.  As mensagens transmitidas 
atingem sempre esta audiência em primeira lugar.   
 
A audiência do aware públic (público informado) encontra-se familiarizada com as 
informações que se pretendem transmitir mas não define, de antemão, que tratamento se 
lhe deve dar.  As informações são elaboradas de forma a persuadir o público alvo e levá-




O active public (público activo) tem já uma opinião formada sobre esses aspectos a (favor 
ou contra) e está profundamente engajado nas acções consideradas.  Devem-se-lhe 
fornecer  informações detalhadas, baseadas no seu ponto de vista, por forma a persuadir a 
audiência e trazê-la para junto de si. 
 
Segundo Bivins (1991, pg 10), nesta fase da pesquisa, deve-se,  também, determinar a 
Reader profile, ou seja, deve-se procurar  saber, exactamente, para que público vamos 
escrever, a fim de determinar a estratégia a seguir quando escrevermos a nossa 
mensagem.  Para esse autor, a escrita determina o sucesso de qualquer mensagem e a 
melhor forma de escrever uma mensagem é redigí-la para um leitor imaginário, um 
individuo a quem vamos falar directamente.  “ In order to understand this individual, you 
need to know him on her intimately.  To do this, you will have to develop a profile of this 
typical reader” (Bivins, 1991, pg 10).  Para tudo isso, o autor sugere que procuremos 
conhecer as seguintes informações: demográficas,  psicográficas e geográficas.   
 
As informações demográficas (idade, género, rendimento, níveis de educação, etc) são 
fáceis de quantificar.  Este tipo de informação fornece elementos gerais sobre a 
audiência.  Por exemplo, permite-nos saber que os leitores entre os 22 e 27 anos recebem 
anualmente uma determinada quantia.  Dão-nos informações sobre a que géneros 
pertencem (masculino ou feminino) e permitem-nos ainda saber se possuem ou não grau 
universitário, etc.  Caso  optarmos para a elaboração de uma newsletter para pessoas com 
grau universitário devemos obedecer a um determinado nível da linguagem e adequá-la 
consoante o sexo a que é dirigida (homens ou mulheres).  O estudo da demografia é 
relevante porque ajuda-nos a desenvolver um quadro adequado para cada tipo de 
audiência. 
 
As informações psicográficas fornecem-nos dados sobre as atitudes e comportamentos da 
audiência.  Através delas passaremos a saber por que se comportam ou agem de 
determinada forma e quais os motivos que os levam a ter essas atitudes.  Por exemplo, 
dá-nos indicação de que a maior parte dos nossos leitores assistem a conferência 
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regularmente.  A psychographics ajuda-nos, também, a decidir onde devemos incluir 
determinados pontos de vista, planear futuras histórias, incluir conferências regulares, etc. 
 
As informações geográficas determinam onde se encontra o público-alvo.  O 
conhecimento desse aspecto permite-nos decidir que tipo de linguagem devemos utilizar 
(se temos necessidades de usar dialectos que lhes são mais familiares etc.)  Se soubermos 
onde o nosso público-alvo reside saberemos, também, quais os problemas que os afectam 
e, será mais fácil alertá-los dos possíveis riscos que correm, nesses locais.  As 
informações geográficas são tão importantes como as demográfica e psicográficas. 
 
A recolha de informações da audiência é um aspecto importante que merece ser realçado, 
de diversas formas, na fase de investigação.   Por exemplo, ela pode ser obtida através do 
questionamento da audiência (pessoalmente).  Se decidirmos pela produção de uma 
newsletter para os funcionários devemos falar directamente com os empregados da  
instituição escolhida sobre as suas atitudes perante a companhia.  Devemos 
concentrarmo-nos nos grupos e elaborar as questões que precisam ser respondidas.  
Devemos seleccionar as pessoas que sabemos, de antemão, serem capazes de responder 
às nossas perguntas correctamente.  Para esse estudo precisaremos de uma amostra de 
oito a dez pessoas de um determinado grupo para responderem aos questionários  (este 
tipo de pesquisa não costuma ser dispendioso).  
 
As informações recolhidas, através dos questionários, devem ser utilizadas na elaboração  
do perfil.  Feito isso, terá as informações que lhe permitirão determinar qual o público- 
alvo que irá ler ou ouvir a sua newsletter.  Deverá ter sempre presente que “without an 
audience profile constructed throught careful research, you will be talking to strangers – 
and they may not be listening” (Bivins, 1991, pg11). 
 
A definição dos objectivos da newsletter, também, deverá acontecer nesta fase.   Esses 




In fact, a goal merely suggests a destination, while objectives explain how 
you are going to get there.   Like most everything else that has to do with 
planning your newsletter, your goal should be audience centered.  In other 
words, a goal should describe what your readers will be getting out of your 
newsletter, not just what your newsletter will contain (Bivins, 1991, pg 11). 
 
Por exemplo, se optarmos pela definição dos objectivos duma newsletter para os 
empregados de uma instituição, a primeira coisa a fazer é explicar os dados que constam 
no pacote dos benefícios para os funcionários, a fim de permitir que tenham o máximo de 
informação possível e evitar que façam muitas perguntas acerca dos benefícios em 
questão e, por outro lado, ser capaz de os utilizar em seu proveito. 
 
A determinação dos objectivos é o próximo passo.  Nesta fase, descobriremos como 
alcançar os objectivos preconizados.  Cada objectivo deve estar relacionado com o artigo 
ou mensagem elaborados e devem ser realísticos e mensuráveis.  Os artigos devem ser 
elaborados de forma a contribuir para o alcance dos objectivos da newsletter, caso 
contrário devem ser redefinidos.  
 
Segundo Bivins op. cit. (1991, pg 13), os objectivos devem conter “at least three basic 
elements: who it is targeted to, what you want the target audience to do (or what you are 
going to do for them), and when you want them to respond to your message (or when you 
need to reach them with your message)”.  Esse autor distingue ainda três tipos de 
objectivos: um relacionado com a informação, outro com a atitude e o último com o 
comportamento.   
 
O objectivo relacionado com a informação é muito utilizado para apresentar informações 
equilibradas.  Por exemplo, para informar os empregados de alguma mudança que foi 
introduzida (para lhes informar sobre novos benefícios de saúde).  A construção da frase 
que expressa os objectivos devem começar sempre pelo infinito.  
 
Quando o objectivo estiver relacionado com a atitude ou comportamento a mensagem 
deve ser persuasiva. Bivins defende a existência de três formas de influenciar as atitudes 
 36
e comportamentos: a primeira acontece no local onde a atitude e o comportamento não 
existem; a segunda quando se reforça uma atitude ou comportamento e a terceira quando 
se pretende mudar ou alterar as atitudes.  Esta última é a mais difícil de alcançar visto que 
requer dispêndio de muita energia. 
 
No decurso do nosso estudo, pudemos perceber que a fase de investigação é complexa, 
dispendiosa e, ao mesmo tempo, crucial para o sucesso do estudo pretendido.  Se 
quisermos elaborar uma newsletter de qualidade devemos fazer a pesquisa e seguir os 





1.3.2 Planificação da Newsletter 
 
 
Planificação significa traçar planos ou directrizes que deverão ser seguidos na elaboração 
da newsletter.  Antes da fase da concepção da newsletter, necessitamos tomar várias 
decisões, para além de elaborar um guia de orientação que nos auxiliará no decorrer dos 
trabalhos. Esse guia de orientação é o exemplo da planificação, que envolve a 
determinação dos passos a serem seguidos e o delineamento dos detalhes da publicação.  
“These details involve working with the less concrete, but nonetheless vital, non-verbal 
look of your publication and setting up the more practical aspects of frequency and 
budget” (Bivins, 1991, pg 15). 
 
Nesta fase para além de determinarmos a qualidade, escolhemos o papel e a tinta a serem 
utilizados, o layout, o formato, o custo e a frequência da publicação, o números de 
páginas, o orçamento e a produção. 
 
A qualidade é um elemento de apreciação muito importante porque ajuda a audiência a 
usufruir de um produto de melhor qualidade que, na maioria das vezes, traz melhores 
benefícios ao consumidor e, por outro lado, passa a ser mais interessante.  Para a maior 
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parte da audiência, a qualidade é um factor de peso que deve ser avaliado com cuidado, 
visto que é determinante na escolha dos produtos que vamos consumir. 
 
Quando escolhemos o papel que vamos utilizar para imprimir a newsletter devemos ter 
em conta o factor qualidade. A espessura do papel, a textura, e cores devem ter qualidade 
e estarem combinados por forma a que a newsletter tenha mais qualidade e vida que, por 
si só, atraí os leitores.  O papel mais grosso demonstra uma melhor qualidade.   A cor do 
papel pode ser determinante.  
 
Various shades of white, from puré white to softer ivory hues, impart a 
business-like appearance or, at least, a clean, organized feel.  Very light 
grays in heavier weights also add a business-like look to your newsletter. 
Light browns are “natural” looking and, thus, less formal.  Add some 
texture and you’ve got the perfect stock for an environmental message 
(Bivins, 1991, pg 17). 
 
 Nunca devemos utilizar a cor preta sem textura, rosa, verde, púrpura ou azul claro.  Estas 
cores tem efeito nefasto e não contribuem para atrair o público alvo. Entretanto, “…some 
shades of blue to which black have been added, such as slate blue, can be used” (Bivins, 
1991, pg 18). 
 
As tintas de duas cores são as mais recomendadas para as publicações das newsletters 
(caso o orçamento o permitir).   As publicações impressas aparentam ter mais qualidade 
quando  utilizamos duas cores.  Por exemplo, o azul escuro pode ser usado juntamente 
com o cinzento claro ou azul lousa a fim de obtermos um visual sofisticado.  Quando 
quisermos obter tom afectivo devemos utilizar o castanho muito escuro combinado com o 
castanho claro. 
 
O Layout pode ser definido como um plano, ou seja, a forma como, literalmente, 
colocamos os elementos da newsletter nas páginas.  “For instance, justified columns are 
fairly formal.  A number of business newsletter use justified type. Type set flush left 
(unjustified) is less formal” (Bivins, 1991, pg 19).  Entretanto, convém realçar que o tipo 
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da newsletter que pretendemos estudar é a radiofónica, que é inédito no país, dado que 
desconhecemos produções semelhantes no território.  A newsletter radiofónica apresenta 
um layout com características diferentes das demais cujas particularidades serão 
abordadas num dos próximos capítulos.  
 
Entretanto, para determinar o tamanho, em ambas as circunstâncias, devemos questionar 
e determinar  a frequência da publicação que o público-alvo espera.  Se for mensal, ela 
deve ser curta e deve ter uma página; se se decidir publicar com menos frequência, dever-
se-á optar pelo uso de um formato grande  com várias páginas.  O formato é normalmente 
determinado, de preferência, antes da tomada de decisões editoriais.  
 
O custo é um factor de peso, determinante-chave da qualidade e responsável, em grande 
medida, para o sucesso da newsletter.  Por isso, a despesa deve ser avaliada 
cuidadosamente; devemos saber o que podemos adquirir, o que necessitamos gastar para 
podermos alcançar os objectivos.  A maior parte das pessoas tem uma apreciação  
positiva de  uma newsletter produzida com  qualidade.  Por outro lado, essa publicação 
consegue ser um meio de persuasão da audiência muito forte.  Devemos estar sempre 
conscientes que a qualidade não depende unicamente do custo mas também da 
habilidade.  A qualidade da newsletter reflecte no fundo a forma como percepcionamos a 
nossa audiência.   
 
A determinação da frequência da publicação da newsletter depende de vários factores: 
“the perishability of your information, the amount of information you have to publish, 
and how often you need to reach your readers in order to maintain their interest in what 
you have to say”(Bivins, 1991, pg 20).  As notícias deterioram-se com facilidade.  São 
completamente efémeras e de curta duração.  Elas sobrevivem, unicamente, durante um 
curto período do tempo, passado isso ficarão ultrapassadas.  Se quisermos prender a 
atenção dos nossos leitores devemos optar pela produção de informações frescas e 
interessantes. Se se publicar com muita frequência correrá o risco de cansar a sua 
audiência. 
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O processo de determinação da quantidade de páginas é feito, também, de forma distinta 
nas newsletters radiofónicas e será abordado mais à frente.  Quando imprimimos as 
newsletters devemos reproduzir sempre um número razoável de exemplares de forma a 
que todos os leitores tenham uma cópia da publicação.  Em cada edição, devemos 
imprimir cópias extras e distribuí-las a uma audiência específica, que não constem na 
nossa lista de distribuição primária. Esta decisão evita desperdícios de tempo e gastos 
inesperados com impressões extras.     
 
Nesta fase, a determinação do orçamento de produção é crucial, mesmo que só seja  
possível elaborá-lo, através de custos por estimativa.  Bivins afirmou que para a 
elaboração de um orçamento preliminar é necessário considerar os seguintes aspectos:   
 
• Staff expenditures  (despesas com recursos humanos):  Devemos determinar 
quanto tempo os empregados dedicam à causa.  Devemos avaliar cada um dos 
funcionários.  Esta avaliação deve incluir salários e benefícios); 
 
• Office space (espaço disponível no escritório): Nesta fase, devemos explicar se 
trabalham em casa, se arrendam escritório, etc. Os custos da renda, ou do espaço 
de ocupação e de outros equipamentos como: telefones, fax, fotocopiadoras 
devem também ser orçamentados; 
 
• Production (produção):  O custo da mesma é elevado.  Abarca custos de 
equipamentos tais como: computadores, máquinas de escrever e outros  
provenientes de fora da empresa tais como: “produção, gráficos, desenhos, 
fotografias, etc.  O custo da impressão deve ser calculado segundo as 
necessidades do projecto, frequência e quantidade. 
 
• Distribution (distribuição):  é o custo do envio ou de outros métodos de 
distribuição como, por exemplo, a entrega ao domicílio.  O custo deve ser 
calculado com base na quantidade, formato, etc.  
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• Supplies (fornecimento de materiais) abarca o fornecimento de acessórios tais 
como impressora, papel para computador, fotocopiadoras, fitas,   toner, cartridges 
e, outros tipos de acessórias como: lápis, canetas, pequenos blocos de tomar notas, 
clips, etc.      
 
O último aspecto a determinar nesta fase é a data da produção da newsletter.   “The best 
way to schedule is to back-time your production based on when you need to have your 
newsletter in your readers’ hands” (Bivins, 1991, pg 24).  Por exemplo, se uma newsletter 
deve estar nas mãos dos leitores no sábado a data do início da produção deve ser mais 
cedo: no início da semana deve começar-se a pré-desenhar  o suporte, na quinta-feira 
deve entregá-la ao departamento de impressão para poder reproduzi-la na sexta-feira e, 
garantir a sua saída no sábado. 
 
 
1.3.3 Implementação da newsletter  
 
Implementação é a fase da execução dos objectivos delineados na fase de planificação.    
É a fase da materialização do plano, ou seja, de elaboração dos conteúdos da newsletter.   
 
Para elaborar o conteúdo, temos que determinar primeiro a nossa audiência, isto é, saber 
se o público é interno, externo, ou a combinação de ambos).  “Your audience and its 
interests will dictate, to a large extent, the topic and direction of your articles. (Bivins, 
1991, pg 29). 
 
Antes de decidir qual é a mensagem que constará na newsletter deve-se escolher o tema.  
Bivins define este processo como Message Strategy (estratégia da mensagem).  Message 
Strategy deve estar relacionada com os objectivos que se pretendem que a sua newsletter 
cumpra e com o efeito que deseja que provoquem junto do seu público-alvo.   
 
Se seguirmos o método de organização do MBO, a estratégica da mensagem deve seguir 
logicamente o seu objectivo, ou seja, deve desenvolver mensagens estratégias para cada 
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público-alvo baseadas no que aprendeu no capítulo da investigação.  Deve sempre 
lembrar-se que a estratégia utilizada será determinante para atrair o público-alvo e trazê-
lo para o nosso lado. 
 
Bivins  na obra já citada (pag. 27) defende que existem três tipos de estratégias de 
elaboração de newsletters:  estratégias de entretenimento, de informação e de persuasão.  
 
A estratégia de entretenimento é utilizada como um pacote de dispositivos das outras 
estratégias.  Por exemplo, se quiser utilizar um plano de saúde dentária para os 
empregados, devemos desenvolver uma história de entretenimento acerca dos dentistas 
participantes (com muitas anedotas sobre pacientes, etc).  Esta estratégia deve possuir um 
pouco de tudo: informação, persuasão e entretenimento.     
 
Esses três tipos de estratégias tem funções distintos.  A estratégia de entretenimento é 
normalmente utilizada em todos os tipos de escrita (incluindo na publicidade).  O  
entretenimento é uma excelente estratégia de venda.  Os seus valores ajudam a seduzir a 
audiência e a prender a sua atenção.  Entretanto, convém realçar que não é muito comum 
utilizar, somente, o entretenimento nas newsletter, sem incluir a informação e a 
persuasão.  
 
Uma estratégia informativa é normalmente a “straightforward statement of fact best 
used on audiences interested enough to seek out the information you can provide” 
(Bivins, 1991, pg 29).  Esta estratégia é empregada, frequentemente, como um novo 
produto de promulgação, alerta para os consumidores, campanha, e como um programa 
de informação pública.  Ela é, também, utilizada como mensagens suplementares das 
campanhas persuasivas.  
 
A estratégia persuasiva tem duas facetas e assume, normalmente, dois propósitos.  A 
mensagem persuasiva, geralmente, requer uma audiência que já tem interesse num 
determinado assunto e que é capaz  de processar informações razoavelmente bem.  A 
mensagem persuasiva faz o apelo constante.  Para Bivins, ela é a melhor estratégia 
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porque abrange diversos públicos (os que já foram influenciados, os que são considerados 
neutros e os que estão abertos a argumentação). 
 
O conteúdo da newsletter depende do tipo de newsletter que pretendemos publicar.  Por 
exemplo, se decidimos escrever para o público interno, ou seja, para os funcionários de 
determinada instituição, devemos balançar a informação e o entretenimento.  Devemos 
optar pelas informações que esse público deseja ver/ouvir e incluir na newsletter. 
 
Segundo Otis Baskin & Craig Aronoff  (cit. in Fundamental of Sucessful Newsletter, 
1991) as newsletter destinadas ao público interno possuem: 
 
• 50 percent information about the organization – local, national and 
internacional 
• 20 percent employee information – benefits, quality of work life, 
etc. 
• 20 percent relevant noncompany information – competitors, 
community, etc. 
• 10 percent small talk and personals. 
 
É conveniente realçar que a maior parte da newsletter publicada é de tamanho reduzido e, 
a  maioria delas retratam assuntos de interesse do público-alvo específico.  A maior parte 
das newsletters para executivos contém artigos curtos porque os executivos são muito 
ocupados e não têm tempo para ler o tipo de newsletter que interessa a maioria dos 
funcionários. 
 
A consistência e flexibilidade  são aspectos importantes, também, definidos ainda nesta 
fase.  A Standing columns dá mais consistência à publicação e facilita os leitores na 
procura de temas.  Por outro lado, dá aos leitores um certo conforto - sabem de antemão 
em que página se encontra cada assunto. 
 
A standing column “is a recurring column, normally covering a single theme and holding 
the same physical position in each issue. ” (Bivins, 1991, pg 28).  Typical columns é 
 43
composto por: table of contents/news briefs, announcements, letter, editorial news notes e 
calendário. 
 
Dado que o tipo de newsletter que pretendemos estudar é a radiofónica, com 
características diferentes, não vamos agora aprofundar este aspecto, porque a ele 
voltaremos mais à frente.   
 
Quanto à selecção dos tópicos, Bivins chama a atenção dos leitores pelo facto de que 
ninguém deve dizer- nos quais os assuntos a serem incluídos na newsletter.  Os conteúdos 
seleccionados, para fazerem parte da newsletter, devem sê-lo de acordo com os gostos e 
interesses do público alvo.  Entretanto, existem algumas escolhas básicas resultantes da 
pesquisa e do nosso senso cumum. Por exemplo, as pesquisa feitas pelo Internacional of 
Business Communicator (IABC) descobriram que os funcionários estavam mais 
interessado em: 
 
The organization’s plans for the future 
Personnel policies and pratices 
Productivity improvement 
Job-related information 
The organization’s competitive position  
News of other department/divisions 
The organization’s stand on current issues 
The organizations community involvement 
Personnel changes/promotions 
Financial information 
Stories about other employees 
Personal news (birthdays, anniversaries, etc). (Bivins, 1991, pg 29) 
 
Do estudo feito, pelo IABC, pudemos constatar que os produtores de newsletters pensam 
mais nas notícias de interesses humanos (citadas no fim da lista).  Outras pesquisas 
realizadas revelam que os empregados procuram árduamente informações acerca da 
organização, seus planos, posições actuais e dos aspectos que afectam os seus trabalhos.   
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Pudemos também perceber que os funcionários estão mais interessados na sua 
organização e no seu bem estar.  Portanto, os tópicos da newsletter devem variar de 
acordo com as necessidades desse público.  
 
A determinação do número de artigos a incluir na sua newsletter deve depender do  
interesse e da frequência da sua publicação.  Por exemplo, se se costuma publicar uma 
newsletter de quatro páginas e que sempre possui excesso de informação (que não tem 
espaço para publicar) deve aumentar o número de páginas (por exemplo de quatro para 
seis).  Caso contrário, deve diminuí-las. Não existe um número fixo de páginas que uma 
newsletter deve conter.  Quem elabora uma newsletter deve quantificar o número de 
páginas segundo os critérios atrás apontados.    
 
Tal como nos jornais impressos, os tópicos de uma newsletter devem ser colocados nas 
páginas de acordo com o grau da sua importância.  Por exemplo, os artigos mais 
importantes devem ser colocados na primeira página. Os conteúdos dos artigos devem ser 
escritos segundo a técnica da pirâmide invertida, ou seja, devem ser escritos segundo a 
ordem da sua importância.  Os assuntos mais importantes devem ser incluídos logo no 
início do artigo e os menos importantes no fim.    A razão pela qual se deve optar por esta 
técnica é porque, tal como nos jornais, se não houver espaço nas newsletter, eliminam-se 
os conteúdos de acordo com o grau de importância. Cortam-se primeiro as informações  
que vêm no fim.  Assim não se corre o risco de retirar os aspectos importantes porque 
eles vêm no início do artigo.  
 
 
1.3.5 Avaliação da Newsletter 
 
A avaliação é um processo através do qual examinamos e avaliamos a  newsletter com o 
objectivo de sabermos se a mesma tem ou não aceitação junto do público-alvo, visto que 
o seu sucesso se baseia na evidente constatação da satisfação dos leitores. 
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Esse processo permite inteirarmo-nos dos reais  problemas ou obstáculos que dificultam o 
sucesso da newsletter. Segundo Bivins (1991, pg 164) “Evaluation must be done 
periodically to keep your newsletter on the right track and doing the Job it was designed 
to do – serving its readers”.    
 
A avaliação deve começar na fase de elaboração da newsletter, etapa em que analisamos 
o que planeamos fazer antes da concepção.   
 
Para fazermos a avaliação temos que testar o sucesso da mensagem.  Mesmo antes de 
incluir as mensagens nas newsletters devemos perguntar se elas reflectem os objectivos 
que traçamos durante o plano. Devemos perguntar porque é  que cada uma dessas 
mensagens foram desenvolvidas?  O formato da sua mensagem e estratégia da sua 
audiência devem ser testadas ao mesmo tempo.  Uma das melhores formas de avaliar é, 
sem duvida, testar sua mensagem e o seu formato junto do público-alvo.  
 
A avaliação é feita através de vários métodos:  Bivins defende que existem os seguintes 
métodos de avaliação: focus group testing, readability formulas and surveys. 
 
Focus group testing é hoje em dia muito utilizado em marketing e nas relações públicas.  
Este método de inquérito é utilizado para avaliar os conteúdos e a aparência da 
newsletter.   “The technique requires that you assemble a small group (usually not more 
than ten or so) from your target audience, present them with the newsletter (or a mock-up 
of the newsletter), and ask for their reactions” (Bivins, 1991, pg 164).   Deve ser feito, 
através de um questionário que será preenchido pelo público-alvo. 
 
Readability formulas analisa todos os aspectos relacionados com o nível de educação 
necessário para compreender a sua mensagem.  Este processo permite-nos avaliar o nível 
de familiaridade que o público-alvo tem com a  mensagem. 
 
O terceiro método de avaliação apontado pelo Bivins é o survey.  Existem vários 
métodos de survey.  O readership survey é um questionário simples que, normalmente, 
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inclui-se juntamente com a newsletter com o objectivo de descobrir se as pessoas estão a 
prestar atenção. Nela se encontra “A few plainly put questions – about what interests 
your readers the most, the least, what they would change if they could, what they would 
include or leave out – will tell you a lot”(Bivins, 1991, pg 167).   
 
O conceito essencial da “xeston da calidade hoxe em dia é orientar a organización cara o 
usuario a través da eficiencia e da mellora continua.  O mesmo ó que aspira calquera 
organización ou médio de communicación” (Campos, 2007, pg 362). A gestão de 
qualidade estimula o aperfeiçoamento contínuo das pessoas e da organização por forma a 
desempenharem melhor as suas funções. Segundo o mesmo autor a gestão da qualidade 
orientada para a prevenção e para todas as actividades das empresas, supera o conceito do 
controlo baseado no produto e na sua inspecção e ajuda a resolver a problemática da 
prevenção da compreensão da função dos serviços. 
 
A auditoria e o feedback são, também, outros métodos de avaliação que, devido à sua 
importância, serão tratados, detalhadamente, mais à frente.  Gostaríamos de acrescentar 
que existem vários outros métodos de avaliação (cartas e concursos dos leitores, telefones 




1.3.4.1 Feedback do público alvo da newsletter 
 
O Feedback é um género de inter-actividade que nos permite saber a opinião do público 
alvo sobre a actividade desenvolvida.  A sua importância, em diversos sectores, é cada 
vez mais necessária porque fornece-nos dados relevantes que ajudam as instituições a 
tomarem medidas acertadas que contribuem para o seu bom desempenho. 
  
A enciclopédia on-line, Wikipédia (23/4/07),  define o feedback, ou seja, a 
retroalimentação, no sentido restrito,  como “ o retorno de informações, do efeito para a 
causa, de um fenómeno no âmbito da comunicação e das interacções humanas...”. O 
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feedback encontra-se presente em quase todas as actividades da comunicação.   Por 
vezes, ele tem um efeito positivo e outras vezes nem tanto.   
 
Positive feedback is viewed as complimentary, pleasing and, generally 
speaking, consistent with the recipient’s self-image. Negative feedback is 
seen as critical, apt to be rejected if not delivered skillfully, and almost as 
unpleasant to give as to receive. In both cases, feedback is seen as 
emanating from sources external to the recipient. (Wikepédia, 23/4/07)  
 
As acções e reacções do feedback nunca são lineares. O feedback fornece-nos 
informações (positivas ou negativas) bastante úteis.  Essas informações permitem aos 
gestores mudarem as suas estratégias que, por outro lado, ajudam-lhes a melhorar o 
relacionamento com o seu público-alvo. O Feedback do funcionário promove pesquisas 
dos recursos humanos e aperfeiçoamento dos aspectos menos benéfíco que, por seu turno, 
permite a retenção do funcionário por um longo prazo, de modo rápido e eficiente). 
O feedback do cliente fornece aos funcionários as ferramentas necessárias para 
desenvolverem óptimas relações com o seu público.   
 
É graças ao feedback que muitos serviços poderão rectificar os seus erros e criar 
estratégias de melhoramento dos aspectos que prejudicam a sua imagem.  Cada dia que 
passa, as pessoas estão mais consciente da sua importância e aderem mais a essa forma de 
inter-acção (especialmente na Internet).  É graças às equipas especializadas de consultoria 
que ajudam a planear e criar um programa de feedback empresarial bem sucedido e 
continuo, que tudo isso tem sido possível.   
 
 
1.3.4.2 Auditoria da newsletter 
 
A auditoria de programas ou projectos são, também, formas de avaliação. Existem várias 
definições de auditoria mas, para este trabalho, escolhemos apenas duas.  Uma 
formulada, no site do Tribunal de Contas (GLOSSÁRIO DE TERMOS COMUNS, DAS 
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ISC DA CPLP, Revisão aprovada na I Assembleia-Geral das ISC da CPLP, Luanda, 
Novembro de 2002) e a outra extraída do site da Wikipedia.  
 
O GLOSSÁRIO, de 6 de Fevereiro de 2007, define que:  
 
Auditoria consiste no acompanhamento, exame e avaliação da execução de 
programas e projectos/projetos específicos, podendo suscitar a realização de 
auditorias horizontais, isto é, o exame de um tema específico de 
controlo/controle junto de várias entidades ou serviços, tendo como 
finalidade abarcar o objecto/objecto do controlo/controle no conjunto das 
actividades/ atividades. 
O site da Wikipedia  de 6/2/07 considera que a auditoria,  
...consiste em um exame cuidadoso, sistemático e independente, cujo 
objectivo seja averiguar se as actividades desenvolvidas em determinada 
empresa ou sector estão de acordo com as disposições planejadas e/ou 
estabelecidas previamente, se estas foram implementadas com eficácia e se 
estão adequadas (em conformidade) à consecução dos objectivos. 
Existem duas classes de auditoria: interna e externa.  A primeira é elaborada dentro das 
instituições com o objectivo de verificar se as actividades estão de acordo com os 
procedimentos determinados e identificar problemas relacionados com esses 
procedimentos e oportunidades de melhoria.  Devem ser realizadas por pessoas 
independentes, ou seja, que não estão ligadas ao trabalho a ser auditado.  A auditoria  
interna pode ser elaborada por pessoas que trabalham dentro ou fora da empresa. 
A auditoria externa é feita fora da empresas e tem por objectivo emitir um parecer sobre 
um determinado assunto (por exemplo sobre as contas e a situação financeira).  Esse tipo 
de auditoria encontra-se distribuído em diversas áreas de gestão, tais como: auditoria de 
sistema, auditoria jurídica, auditoria de demonstração financeira, etc.  
É graças à auditoria que podemos conhecer os pontos fortes e fracos das/dos 
instituições/trabalhos elaborados e adquirimos dados importantes que nos permitam 
tomar medidas adequadas para o melhoramento ou correcção da imagem das/dos 
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organizações/trabalhos efectuados. Resumindo, podemos dizer que a auditoria é a 
radiografia da empresa, a nível da comunicação integral. 
 
No capítulo, que estamos a terminar, traçámos as linhas gerais da comunicação 
institucional, relacionámos a comunicação e cultura organizacional e fizemos uma 
abordagem sobre as técnicas da newsletter, o que assegura a originalidade do nosso 
trabalho, visto que a newsletter que pretendemos elaborar é radiofónica e a maior parte 
das produzidas costumam ser impressões e on line. 
 
No capítulo que se segue contamos fazer considerações gerais sobre o jornalismo 
institucional, falaremos dos princípios elementares do radiojornalismo, definiremos o 
jornalismo ao serviço da comunicação empresarial, falaremos da produção radiofónica, 
discorreremos sobre a linguagem jornalística na comunicação institucional, dissertaremos 
sobre a linguagem radiofónica, falaremos dos princípios do texto radiofónico e das regras 
de redacção radiofónica.  Para finalizar, faremos considerações gerais sobre o projecto, 












Capitulo II – Considerações gerais sobre o jornalismo Institucional 
O jornalismo institucional, ou seja, a imprensa empresarial, não é um fenómeno recente       
“... a sua génese radica, primeiramente, nas casas bancárias da Europa quinhentista, 
adquirindo uma dinâmica decisiva e determinante no período da revolução industrial.” 
(Santos, 1995, pág. 16).   
A imprensa empresarial é um importante instrumento de comunicação que se desenvolve 
no interior das empresas.  A empresa edita as publicações jornalísticas destinadas a 
diferentes públicos internos, externos ou mistos.  Em Cabo Verde, existe um número 
significante de instituições que possuem publicações desse tipo.  Exemplos: Correios de 
Cabo Verde (CTT), Instituto de Condição Feminino (ICF), Instituto Nacional da 
Previdência Social (INPS), etc. 
A imprensa empresarial é um termo “demasiado abstracto e generalista,  pretende 
abranger as publicações periódicas de carácter jornalístico, editadas em beneficio próprio, 
por empresas de capitais públicos ou privados, cuja edição não representa a principal 
actividade” (Santos, 1995, pg 23). 
Na definição da imprensa empresarial acima transcrita, Santos fez questão de destacar 
três aspectos fundamentais: a propriedade, a periodicidade e o carácter jornalístico que 
permitem caracterizar a imprensa empresarial. 
Segundo o autor citado, a propriedade é o principal elemento distintivo.  A grande  
diferença consiste no facto de este tipo de publicações serem editadas pelas empresas.  
Não se trata de uma empresa jornalística mas, de empresas industriais, comerciais ou de 
serviços.  O processo editorial dessas empresas funciona como suporte estratégico (geram 
e estabelecem comunicação com o público-alvo mas não são parte integrantes da 
empresa).   
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A periodicidade é, também, relevante visto que permite eliminar do campo da imprensa 
empresarial todos os tipos de publicações impressas (cartas, circulares, folhetos, 
anúncios, catálogos, etc).  A imprensa empresarial é constituída por publicações de 
edições regulares e contínuas (jornais, revistas, boletins ou newsletters).   
Contudo, convém realçar que a periodicidade não é um elemento (por si só) suficiente 
para caracterizar a imprensa empresarial. Por exemplo, não podemos incluir o relatório de 
contas no universo da imprensa empresarial.  Para que isso aconteça é necessário 
incluirmos o estilo e a linguagem jornalísticos (esses dois aspectos é que tornam os títulos 
da imprensa empresarial diferente das demais). 
O objectivo do carácter jornalístico consiste na transmissão da actualidade mediante 
técnicas específicas de redacção e apresentação do conteúdo.  A notícia deve ser o ponto 
de partida e a comunicação o ponto de chegada. 
Ao contrário dos órgãos da comunicação social, a publicação empresarial prossegue fins 
que vão muito além da informação pura.  
Ou seja, para além da vertente comunicação/divulgação, desenvolve-se um 
aspecto funcional que pode passar por melhorar a comunicação com os 
trabalhadores da empresa editora ou promove a sua integração (com a 
finalidade de aumentar a produtividade e o lucro), apoiar na promoção de 
produtor e serviços junto de clientes e revendedores (gerando mais valia 
para a empresa), estabelecer o suporte de acções de lobbying (beneficiando 
as estratégias delineadas) ou contribuir para a melhoria da imagem da 
empresa ou do grupo editor (para um melhor escoamento de produtos e 
serviços).  (Santos, 1995, pg 24)  
Os aspectos acima apontados por Paulo Santos, autor da obra Imprensa Empresarial,  são 
alguns exemplos de objectivos ou funções da imprensa empresarial. A imprensa 
empresarial adequa-se tanto ao público externo como interno.  O jornalismo institucional 
permite uma relação regular e periódica com esses diferentes públicos e, por outro lado, 
transmite uma maior credibilidade às mensagens.  
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Quando uma publicação empresarial é feita para comunicar e divulgar um produto novo, 
ela apresenta as razões objectivas que orientaram o lançamento do produto, explica as 
suas vantagens e descreve o conceito, recorrendo à mesma linguagem e códigos que se 
utilizam na elaboração de um trabalho para ser divulgado nos mass-media.   
Não é, por acaso, que Santos, (pg 15) comentou:   
À empresa da sociedade da informação, da aldeia global e da Internet já não 
basta o savoir-faire: exige-se igualmente o faire-savoir.  A própria 
inovação, sinal de vanguarda e pujança empresarial, não é hoje garantia de 
sucesso: é preferível ser o primeiro a comunicar (a inovação) do que o 
primeiro a inovar.  Em suma, tudo está mediatizado: na sociedade 
espectáculo de Baudrillard só tem existência os acontecimentos e os factos 
que constam da agenda dos mass-media. 
Os comentários desse autor fazem-nos ver, com mais clareza, a verdadeira importância 
do jornalismo institucional nas organizações.   Hoje em dia, as empresas não podem ser 
vistas, unicamente, como unidade geradora de produtos e serviços. A sociedade de 
consumo em que vivemos está cada vez mais orientada pelo consumo da imagem.  Ora 
isso exige que as empresas tenham sectores de informação, minimamente apetrechadas, 
para lidarem, eficazmente, com os vários suportes utilizados no processos da 
comunicação.   
A comunicação empresarial é, cada vez, mais global.  A diversidade do público, de 
mensagens e de objectivos levou as empresas a diversificar e a melhorar os seus suportes 
e meios de comunicação.  Comunicar deixou de ser um acto exclusivo.  A imprensa 
empresarial tem mais capacidade de produzir os resultados desejados se os destinatários 
aceitarem as suas publicações e as lerem.  Para tal, estas terão de ser feitas de forma a 
envolver os interesse da empresa e dos leitores. Por outro lado, é cada vez mais 





2.1 Principios elementares do radiojornalismo 
Anteriormente, vimos que a comunicação empresarial utiliza um número muito 
diversificado de suportes, tais como o impresso, on line, etc.  Neste trabalho, 
pretendemos utilizar o suporte radiofónico.  Para uma melhor compreensão deste assunto, 
vamos fazer algumas considerações sobre a radiofonia. 
A rádio é um meio de comunicação de grande valia que, ao longo da história se tem 
revelado de importância capital, particularmente, em momentos cruciais, como 
aconteceu, por exemplo, durante a Segunda Guerra Mundial, altura em que conheceu 
uma grande expansão.  Nas duas Grandes Guerras, a rádio era vista como meio de 
divulgação de propaganda - Hittler recorreu muito desse meio para propagar a sua 
ideologia.  A rádio (ondas curta) foi utilizada para transmitir informações a milhares de 
quilómetros (entre França e  Alemanha, etc) a nível mundial. 
Em Cabo Verde, a rádio chegou por influência dessa movimentação mundial. Apesar das 
primeiras estações radiofónicas locais terem começado a surgir, muito mais tarde (1945), 
a rádio ultrapassa, de longe, a imprensa escrita (1878), em termos de público e de 
influência social, cultural e económica. Vários factores contribuíram para essa situação 
acontecer, destacando-se:  
• Uma certa facilidade, própria da comunicação oral que a rádio 
desenvolve; 
• O elevado número de analfabetismo no seio da sociedade cabo-
verdiana;   particularmente na altura da chegada e divulgação do 
fenómeno rádio; 
• A facilidade em chegar a todos os cantos do país (particularmente 
no interior das ilhas e nas ilhas mais afastadas da administração 
central); 
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• A rapidez com que se podem obter as informações, inclusive as 
que chegam do exterior; 
• O facto de se poder ouvir a qualquer hora em diversas 
circunstâncias (Cruz, 2005). 
É de se realçar que, apesar da pobreza das gentes destas ilhas, o número de famílias que 
possui um aparelho de rádio aumentou de forma rápida, a partir dos finais dos anos 60. 
Esse facto foi provocado pelo fenómeno da emigração maciça para a Europa onde os 
emigrantes compravam rádios de marcas japonesas ou holandesas e mandavam-nos às 
famílias como presente.  Segundo o Relatório Nacional sobre o Desenvolvimento 
Humano, Cabo Verde – 2004, em 2003, 74% da população tinha rádio em casa.  A causa 
deste investimento está relacionada com a abertura de um grande número das lojas 
chinesas em Cabo Verde, que trouxeram aparelhos de marcas diversificadas, por um 
preço muito acessível.  Esse aspecto contribuiu para que o preço do aparelho de rádio 
baixasse consideravelmente, nos últimos tempos, e  por outro lado, deu aos cabo-
verdianos a oportunidade de ter pelo menos um aparelho de rádio em casa.  Portanto é, 
em parte,  graças aos chineses que as pessoas mais pobres deste país tiveram e têm a 
oportunidade de adquirir rádios. 
Os aspectos acima apontados provocaram um efeito multiplex,  ou seja, em muitos lares 
passou a haver mais de que um rádio, o que provocou uma verdadeira revolução da 
comunicação social e fez com que a rádio tenha mais impacto do que os jornais 
impressos. 
A rádio deixou de ser um objecto de luxo e passou a ser um utensílio prático e valioso, ao 
alcance de todos. Daí que, em pouco tempo, a rádio tenha conquistado um lugar na nossa 
sociedade, tornando-se (para uma parcela significativa da sociedade cabo-verdiana) a 
‘companheira de todas as horas’, quer de dia, quer de noite. Em Cabo Verde, a rádio 
entrou na rotina diária das pessoas.  Por exemplo, os condutores dos transportes 
colectivos (carrinhas Hiace), os guardas nocturnos utilizam muito a rádio. 
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A rádio é o meio muito abrangente, vocacionada para dar notícia em primeira-mão, 
rapidamente transmitida, mas pouco elaborada.   Ela chega aos pontos mais remotos de 
alcance nacional ou internacional.  A sua agilidade encontra-se bem evidenciada na sua 
emissão e recepção, o que faz com que seja muito útil.  O facto de a rádio fazer chegar, 
simultaneamente, a um vasto número de pessoas informação urgente e notícias de última 
hora, e podermos ouvi-la a fazer outros deveres, ao mesmo tempo, é deveras magnífico.   
Em Cabo Verde, a rádio (meio ágil, veículo de informação e fonte de música) tem tido 
um papel importante. Ela tem sido um instrumento do desenvolvimento nacional.  Como 
meio de massas, a rádio não tem poupado esforços para minimizar o problema da 
comunicação nessas ilhas.  
 
2.1.1 Rádio ao serviço da comunicação institucional 
 
 
A rádio é meio de comunicação de massas que assimila, de forma eficaz, as 
características de entretenimento, de informação e possui uma elevada capacidade para a 
informação em directo.  Na segunda Guerra Mundial, a rádio foi muito útil à nossa 
sociedade (transmitiu as informações sobre a terrível situação que o mundo vivia). 
 
Hoje, em qualquer sociedade, a rádio tem um papel preponderante.  Ela tem condições de 
transmitir a informação com mais rapidez de que qualquer outro meio de comunicação.  
A rádio apresenta vantagens sobre os outros meios (jornalismo impresso) porque, para 
além de informar, ela também diverte o radiouvinte. Por outro lado, ela vence a distância 
sem que o repórter necessite sair do local do acontecimento para transmitir as notícias aos 
radiouvintes.   
No  sistema mediático, a rádio também conquistou um lugar especial como um poderoso 
meio de comunicação de massas. Nas sociedades democráticas, ela constitui um veículo 
imprescindível na divulgação das mais diversas informações: económicas, culturais, 
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políticas, desportivas, da área da saúde pública. Nas instituições, ela é um dos principais 
veículos de transmissão de informação aos diversos públicos da empresa. 
Em Cabo Verde, a maior parte das instituições (governamentais e não governamentais) 
recorrem à rádio para transmitir as mensagens ao grande público.  Por exemplo: o 
Ministério da Educação utiliza a rádio para ministrar formação contínua aos professores, 
através de programas criados para o efeito. Utilizam a Rádio Educativa para transmitir 
cursos de língua estrangeira (francês, espanhol, etc) aos radiouvintes.  O Ministério da 
Cultura, por seu turno, divulga os eventos culturais realizados no país, através da Rádio 
Nacional.   O Ministério da Saúde (mais concretamente o Hospital Agostinho Neto,  
Hosptial Baptista de Sousa e Delegacias de Saúde espalhadas pelo país) recorrem a esse 
meio para avisar a população residente em determinadas zonas rurais que o profissional 
de saúde (médico, enfermeiro) se deslocará a essa aldeia para dar consultas.  Os correios 
costumavam também utilizar a rádio para avisar as povoações mais isoladas da data que 
estariam no local para distribuírem as correspondências.  
As Embaixadas de países estrangeiras radicadas, em Cabo Verde, também, recorrem à 
rádio, entre outros meios, para comunicar com os seus utentes.  Por exemplo, muito 
recentemente (16 de Abril de 2007), a Embaixada dos Estados Unidos da América 
recorreu à Estação da Rádio Nacional para avisar os requerentes de vistos de não-
emigrante que, devido ao corte do cabo submarino da Telecom (que impossibilitou a 
Embaixada de utilizar a Internet para obter informações necessárias para o processamento 
dos vistos) não atenderia o público de 16 a 30 de Abril de 2007 (data prevista da 
reparação do cabo submarino).  Esporadicamente, esta mesma instituição utiliza a rádio 
para comunicar aos requerentes sobre a introdução de novos requisitos para os pedidos de 
visto, mudanças do horário de funcionamento da Secção Consular, etc.  A Embaixada dos 
EUA recorre à rádio com frequência porque tem consciência da sua eficácia, agilidade e 
alcance.  Por exemplo, se tiver uma comunicação de última hora, que necessita ser levada 
ao conhecimento dos utentes, em todas as ilhas de Cabo Verde (para evitar que os 
mesmos compareçam na Embaixada e não possam ser atendidos) a rádio, meio de 
comunicação de abrangência nacional, é o único meio capaz de o servir melhor. 
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Os exemplos acima apontados demonstram claramente a importância da rádio ao serviço 
da comunicação empresarial.  Em Cabo Verde, a rádio continua a ser o meio mais 
procurado pelas instituições e pela sociedade civil, em geral, para transmitir informações 
aos radiouvintes. Essa grande procura é devida à sua acessibilidade (a grande maioria dos 
cabo-verdianos podem pagar para usufruir desse serviço),  grande abrangência (segundo 
o Relatório Nacional sobre o Desenvolvimento Humano - Cabo Verde 2004, no ano de 
2003, 74% da população tinha rádio em casa), e alcance (actualmente existem no país um 
número significativo de Estações de Rádio e algumas delas cobrem todo o território 
nacional, por exemplo a Rádio Nacional e Rádio Comercial).  Um outro aspecto que faz 
com que a rádio seja o meio mais procurado são as suas características peculiares 
(podemos simultâneamente, ler o jornal e ouvir a rádio, cozinhar e ouvir a rádio, conduzir 
e ouvir rádio, etc). 
Do estudo efectuado, apuramos que a rádio tem sido uma companhia fiel das instituições 
deste país.  As instituições recorrem à rádio com regularidade - nos momentos bons e nos 
menos bons. Por exemplo: a Independência de Cabo Verde é um dos eventos noticiados 
pela rádio (a instituição responsável pelo grande evento optou pela rádio para  informar 
os residentes no país e na diáspora, o que se passou nesse grande dia, que tanto nos 
orgulha.  Em Abril de 1995, quando o vulcão do Fogo entrou em erupção, a Protecção 
Civil e o Ministério das Forças Armadas optaram pela rádio,  (único meio de abrangência 
nacional) para alertar as comunidades residentes no local (Chã das Caldeiras) sobre os 
riscos e perigos que corriam caso não deixassem o local, conforme tinha sido ordenado.  
Através desse meio, também, foram avisados sobre os procedimentos que deveriam 
seguir aquando da evacuação e onde se deviam concentrar para obterem a ajuda das 
equipas de socorro e dos militares das Forças Armadas. 
A rádio é, sem duvida, um parceira chave das instituições e motor do desenvolvimento 
nacional.  Aliada às empresas, ela tem sido uma verdadeira divulgadora de 
conhecimentos das mais diversas áreas. Ela tem ajudado a colmatar os problemas de 
comunicação existentes em Cabo Verde (país constituído por várias ilhas com dificuldade 
de comunicação), pelo facto de haver uma percentagem da população cabo-verdiana 
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analfabeta, “em 2000, 25,2% da população era analfabeta” (PNUD, 2004).  A rádio 
desempenha um papel de informador e de formador nessa camada da população, criando 
um certo equilíbrio em relação à população que tem mais possibilidades de ler jornais ou 
de ver a televisão. Aliada às empresas ela é um factor que pode melhorar a qualidade de 
uma democracia, com o seu rigor e objectividade.  
Tendo em conta os contributos, anteriormente, apresentados, podemos concluir que a 
importância da Rádio estende-se não unicamente a instituições, mas a todas as esferas do 
saber da sociedade cabo-verdiana, desde o mero papel de informadora, passando pelo de 
divulgadora de conhecimentos das mais diversas áreas, culminando na ajuda que presta 
no processo de construção da democracia nacional. 
 
2.1.2 Definição de jornalismo ao serviço da comunicação empresarial 
O jornalismo, ao serviço da comunicação empresarial, é praticado pelos profissionais da 
comunicação (relações públicas e assessores de imprensa) nas instituições. O relações 
públicas são estrategas da comunicação (interna e externa), cuja missão é ainda realizar 
eventos com o objectivo de promover, elevar, recuperar e cuidar da imagem da 
organização, ou instituições,  relacionar-se com os medias, etc.   
O assessor de imprensa (AI) é um “...informador privilegiado dos jornalistas. Deve ter 
conhecimentos profundos da matéria cuja divulgação pretende, assumindo naturalmente 
que esse facto não lhe dá o direito de exigir qualquer publicação ou simples divulgação” 
(Lampreia, 1999, pg. 66).  O AI gere as informações jornalísticas e o fluxo das fontes 
para os meios de comunicação e vice-versa. Ele produz as publicações periódicas de 
carácter jornalístico e é responsável pela coordenação e produção de todas as actividades 
da empresa relacionadas com a comunicação (comunicados de imprensa, newsletter, 
boletim informativo, revistas editadas em benefício próprio das empresas, etc).    
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As publicações jornalísticas das empresas são produzidas, na maioria das vezes,  para 
serem divulgados através dos medias.  Por isso, é fundamental que sejam elaboradas por 
pessoas com formação na área da comunicação e de acordo com os códigos do jornalismo 
(actualidade, técnicas de redacção, estilo jornalístico, hierarquização da informação, 
linguagem, genéricos, etc).  Convém esclarecer que esse trabalho nunca deve ser 
executado pelos jornalistas, dada a incompatibilidade dessas duas funções (um assessor 
não pode desempenhar a função de jornalista e vice versa). 
O jornalismo, ao serviço da comunicação empresarial, é uma actividade jornalística 
desempenhada nas instituições por um profissional, formado da área da comunicação, 
mas que não exerce a profissão de jornalista (ou seja, não possui carteira de jornalista).   
Esse tipo de jornalismo visa a servir os interesses da empresa, cujo objectivo é o de 
melhorar a sua imagem e fazer com que ela tenha bastante mais lucros.   
 
2.1.3 Produção radiofónica 
Como anteriormente tínhamos mencionado, a rádio é um meio de comunicação de 
massas mais escutado no mundo.  O seu público-alvo é bastante diversificado.  Para que 
as mensagens sejam entendidas por todos, é necessário que a linguagem utilizada seja 
simples.  Os jornalistas, responsáveis pela produção dos programas radiofónicos devem 
conhecer as regras da produção de mensagens radiofónicas e a lei vigente (respeitante a 
este meio) do país onde estão inseridos.  A simplicidade da semântica e a clareza das 
mensagens são dois aspectos que o jornalista da rádio deve ter sempre presente.   
A finalidade da rádio, em cada país, é um aspecto que deve ser ponderado antes da 
definição dos trabalhos jornalísticos que vão ser transmitidos.  Em Cabo Verde a lei que 
regula a actividade radiofónica é o Decreto Lei No. 10/93 de 29 de Junho.  Este decreto 
determina que a rádio tem por fim:   
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...contribuir para a informação do público e valorizar a cultura nacional, 
assegurando a possibilidade de expressão e confronto de diversas correntes 
de opinião. Também deve assegurar a independência, o pluralismo, o rigor e 
a objectividade de informação perante o governo, a administração e os 
demais poderes públicos.  
Deve ainda contribuir para a defesa e divulgação dos valores da cultura 
cabo-verdiana, promover a criação de programas de educação ou formação 
de crianças, jovens adultos e idosos e contribuir para o enriquecimento, a 
formação e a participação cívica e política da população (Centeno, 1998, pg 
122, 123).  
 
A lei acima citada obriga que a liberdade de expressão e de informação nas rádios seja 
garantida e assegura o igual acesso de todos a esse meio mediante o direito de resposta, 
para qualquer pessoa singular.  Portanto, essa legislação concede ao jornalista a liberdade 
de exercer a sua actividade de forma livre, mas sem prejudicar os outros.  Para garantir 
igual oportunidade a todos, a lei limita, em parte, a actividade jornalística.  Os aspectos 
atrás apontados são relevantes e devem ser levados em conta na elaboração dos trabalhos 
radiofónicos por forma a evitar constrangimentos com as autoridades que regulam as 
actividades da Comunicação Social, em Cabo Verde, e fazer com que o país se 
desenvolva cada vez mais.  
Para que um programa radiofónico/radiofónico institucional seja bem elaborado devemos 
centrar a nossa atenção na forma como o mesmo é produzido, ou seja, na sua produção.  
Devemos considerar os seguintes aspectos: a linguagem jornalística utilizada na 
comunicação institucional, a linguagem radiofónica (o sistema sonoro: a voz, música, os 
efeitos sonoros, os sons ambientes), princípios do texto radiojornalístico, regras da 








2.1.3.1 Linguagem radiofónica 
A linguagem radiofónica é construída a partir do som.  O som é “tudo o que sensibiliza o 
ouvido humano”(Szymaniak, 2000, pg 225), ou seja, é tudo aquilo que os radiouvintes 
ouvem na rádio, excepto o texto lido/falado.  É através do som que a rádio transmite 
imagens da realidade e cria cenário sonoros.  Ao ouvir a rádio, os radiouvintes inteiram-
se do que se passa no mundo, idealizam os seus cenários, alimentam os seus sentimentos.  
Com a rádio “ o ouvinte reconstrói, subjectiva e mentalmente, a realidade com base nos 
estímulos auditivos.  Por isso, a rádio é um dos meios de comunicação com maiores 
capacidades expressivas” (Sousa, 2003, pg 13). 
Nas mensagens radiofónicas utiliza-se diversos tipos de som (voz, música, sons 
ambientes e efeitos sonoros) para criar diferentes tipos de sentimento - paixão, afeição, 
etc - nos radiouvintes.  Esses sons são utilizados com o objectivo de informar, dar 
credibilidade à mensagem, introduzir ritmo e emotividade, amenizar a mensagem, 
provocar o impacto pretendido no meio e incitar às mudanças necessárias. 
A geração, capitação e controle do som na rádio são aspectos que merecem uma atenção 
especial, dado a sua imprescindibilidade.  Por essa razão, o jornalista da rádio deve 
dominar as técnicas do som (saber utilizar o microfone, técnicas do estúdio, gravador,) 
assim como as da escrita.  
Convém relembrar que o locutor da rádio nunca deve esquecer que a rádio se ouve e não 
permite a visualização das imagens.  As palavras que profere devem ter uma significação 
precisa (isso implica que a mensagem radiofónica seja envolvente, estruturada e 
produzida com simplicidade e clareza).  
A voz é o instrumento predilecto da radiojornalismo.  A voz é um tipo de som muito 
utilizado na propagação de mensagens radiofónicas. O ritmo, a intensidade ou volume, o 
tom,  a altura e o timbre  são as suas características físicas.  É precisamente através dessas 
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características que o radiojornalismo configura as mensagens de modo a que elas 
produzam determinados sentimentos, sensações, etc.  A voz serve para vincar as 
mensagens e criar uma sensação de intimidade ou distanciamento. As palavras são 
polissémicas (podem ser afirmativas, interrogativas, exclamativas, imperativas, irónicas, 
etc).  Elas variam de significado consoante a tonalidade utilizada. O timbre e a tonalidade 
são peças chave na determinação da voz.  A voz é mais ou menos agradável dependendo 
desses dois factores.  Convém notar que existem vozes que se adaptam à rádio melhor do 
que outras.   
A música, tal como a linguagem, assume um papel de extrema importância.   Na rádio, a 
música “…provides the pleasantness of an unobtrusive background or the focus of our 
total absorption.  It relaxes and stimulates inducing pleasure, nostalgia, excitement, or 
curiosity” (Mcleish, 1999, pg 8).  A música é muito utilizada (como separador) no 
serviço de paginação, para facilitar a divisão do bloco noticioso e ordenar espaços entre 
os programas. 
Para além dessa função, a música pode ter uso expressivo (pode ser utilizada como fundo 
sonoro).  A música “…também pode ser usada programaticamente.  Isto ocorre, segundo 
Soengas (1993:17), quando a música assume, na rádio, uma identidade própria, ou seja, 
quando a música é, unicamente, usada como música, normalmente para entreter” (Sousa, 
2003).    
A música tem, também, efeitos sonoros, que são produzidos por sintetizadores.  Ela serve 
normalmente de indicativo ou separador de programas e alerta os ouvintes geralmente 
para algo que vai acontecer, como por exemplo, o início de um programa radiofónico. 
Os sons do ambiente são captados ou produzidos no meio envolvente para criar ou dar 
uma ideia do mesmo. São utilizados muitas vezes como separador e são relevantes 
porque ajudam o radiouvinte na criação mental de algo que tenha ocorrido anteriormente 
ou que vai acontecer (exemplo, o ranger do vento).     
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Não é por acaso que o autor citado afirma que a música transmite mais sensações e 
sentimentos do que a voz isolada.  Na verdade, ela consegue lembrar imagens da 
realidade, recriando simbolicamente espaços e tempos com, ou sem, o apoio das palavras.  
 
2.1.3.2  Principio do texto radiofónico 
Os textos radiofónicos devem ser elaborados, segundo as normas jornalísticas.  Devem 
ser simples, claros, concisos e necessitam de uma certa vivacidade. A razão pela qual os 
textos radiofónicos devem obedecer estes parâmetros está relacionada com o facto de os  
mesmos serem destinados a um público-alvo diversificado (todas as classes sociais no 
geral) e, por outro lado, na maioria das vezes, quando os ouvintes escutam a rádio estão a 
fazer outras tarefas.  Por isso, essas mensagens  devem ser elaboradas segundo os 
parâmetros acima mencionados por forma a que os ouvintes consigam entender, no 
momento, as mensagens transmitidas.  
Entretanto, convém notar que a simplicidade não é sinónimo de abastardamento da 
língua, nem tão pouco a clareza significa banalidade.  Estes dois aspectos não se 
coadunam com os textos radiofónicos, por isso, devem ser evitados, a todo o custo.  
O texto radiojornalístico: 
… is the storage of talk.  Presentation of a script at the microphone is the 
retrieval of that talk out of storage.  The overall process should give the 
listener the impression that the broadcaster’s talking to him rather than 
reading at him.  It’s prepared, of course, but it should sound spontaneous 
(McLeish, 1999, pg 65).   
Indubitavelmente, McLeish tem razão quando diz que o texto radiojornalístico deve ser 
elaborado para ser contado e não para ser lido.  Um locutor da rádio tem que ser um 
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contador de histórias que assume esse papel com naturalidade.  Quando o jornalista 
procede desta forma o seu trabalho (programa) é mais ouvido e melhor compreendido.  
Se ele optar pela utilização da linguagem do dia-a-dia (coloquial) sem entrar no campo 
das banalidades certamente que será bem sucedido.    
O jornalista de rádio deve ser natural, humano e possuir uma postura séria.  Deve evitar 
brejeirices e o nível popular da utilização da linguagem. 
Jorge Pedro Sousa (2003, pág. 22) afirmou que: 
Contador de história implica que o jornalista de rádio seja afectivo e 
individualizado.  Implica que o jornalista de rádio seja um cúmplice de cada 
ouvinte em particular. Por isso, o texto radiojornalistico deve ser dirigido ‘a 
si que me está a escutar neste momento’e não aos  ‘senhores ouvintes’ em 
geral. 
O aspecto atrás apontado é o verdadeiro exemplo da proximidade que deve existir entre o 
jornalista e cada radiouvinte, individualmente. Convém notar ainda que a efemeridade 
das mensagens radiofónicas obriga o jornalista da rádio a ser muito repetitivo e a utilizar 
bastante redundância. Por exemplo, quando utiliza a técnica espiral (técnicas principais 
da redacção das peças radiojornalísticas) o jornalista recorre muito à repetição e à 
redundância para relembrar aos radiouvintes aquilo que já tinha dito de antemão.  Deve-
se proceder desta forma porque, na rádio, o ouvinte não pode correr à fita gravada para 
escutar o que já tinha ouvido da mesma forma como podemos voltar a ler e reler um 
artigo nos jornais.  Por outro lado, muitas vezes, quando abrimos a rádio encontramos a 
notícia pela metade e, se não houver repetição e redundância, não conseguimos saber 
completamente o que se passa. 
O princípio da redundância exige que o jornalista repita, sucessivamente, as principais 
informações da peça mas, não com as mesmas palavras (deve diversificá-las no máximo).  
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A redundância, também, deve servir para introduzir novos dados (por exemplo os 
números de mortos que vão aumentando numa tragédia, etc). 
O ritmado do texto jornalistico é um outro aspecto que deve ser considerado ainda  neste 
sub-capítulo. “...vários autores verificam que as frases com mais de dezanove palavras 
dificilmente são percebidas...” (Prado, 1985,  cit in Sousa, 2003, pág 23). Para determinar 
o ritmo devemos recorrer ao ritmado, ou seja, ao compasso.  Esta é a razão pela qual os 
jornalistas da rádio tem necessidade de utilizar frases curtas.  
 
2.1.3.3 Regras da redacção radiofónica 
Antes de entrarmos no assunto propriamente dito, gostaríamos de alertar o leitor pelo 
facto da existência de mais do que um estilo jornalístico.  Entretanto, cada jornalista é 
livre para optar pelo estilo que mais lhe convier. 
Por causa dessa diversidade de estilos, as notícias radiofónicas podem ser estruturadas de 
várias formas e as histórias contadas de diversas maneiras.   
A escolha do estilo jornalístico não é relevante.  O que na verdade importa é que o 
jornalista siga as regras do estilo dominante.  O jornalista nunca deve esquecer que, para 
fazer uma boa notícia, ele precisa ser um bom contador de histórias.  Isso implica que 
tenha uma boa capacidade de expressão oral e, por outro lado, possua talento para 
manejar os recursos expressivos da linguagem radiofónica à sua disposição.   
Escrever para a rádio significa “vencer o desafio de estruturar um texto de forma a 
adaptá-lo à linguagem oral do quotidiano, embora mantendo um nível de linguagem que 
dá credibilidade quer ao jornalista, quer à informação, sem tornar esta última 
incompreensível”(Sousa, 2003, pg 24).  
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Para que o texto produzido atinja os objectivos preconizados, o jornalista da rádio deve 
seguir as regras do estilo dominante que constam na obra: “Técnicas Jornalísticas nos 
Meios Electrónicos”, de Jorge Pedro Sousa.   
O jornalista deve optar pela utilização dos sinais de pontuação apropriados à rádio (traço 
oblíquo (/) quando quiser marcar pausas curtas, duplo traço obliquo (//) para marcar as 
pausas longas, reticências (...) para marcar o fim da frase, etc. Ele não deve utilizar as 
aspas para fazer citações (deve ser feita em forma de RMs).  Se estiver a fazer uma 
citação não desenvolvida, sem apoio de um RM, deve explicar ao ouvinte que se trata de 
uma citação. 
Ao iniciar a notícia o jornalista da rádio deve ir directo ao assunto (Cada notícia deve ser 
lançada com a frase que desempenha a função de lead. Na rádio o quem? e o porque? 
são mais importantes). Ele deve optar pelo uso de frases curtas e redigir as frases segundo 
a estrutura linear. 
Ele não deve omitir os sujeitos das frases.  Deve utilizar a redundância por causa da 
efemeridade a que as notícias radiofónicas estão sujeitas.  O uso das frases intercalares e 
frases de expressões subordinadas devem ser evitadas.  A colocação de informação 
adicional entre o sujeito e o verbo deve ser evitada.  
O jornalista deve utilizar o presente do indicativo sempre que possível.  As datas devem 
fazer referência ao presente (por isso, sempre que possível deve utilizar as seguintes 
expressões: hoje, esta manhã, neste momento, etc).  Deve optar pelo uso de expressões 
positivas em vez das negativas. 
Ele deve, também, utilizar as frases coordenadas em vez das subordinadas. Deve evitar o 
uso das partículas de coordenação ou de união e expressão estruturantes do texto (como 
por exemplos: assim, ou seja, na realidade, aliás, por outro lado, etc).  
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O jornalista de rádio deve utilizar nomes em vez de pronomes.  Se a pessoa de quem vai 
falar é pouco conhecida deve mencionar a qualidade em que a pessoa figura na notícia. 
Não deve deixar um ouvinte em dúvida sobre a autoria das afirmações, especialmente 
quando se trata de opiniões.   
Ele não deve utilizar as siglas ou abreviaturas na rádio (só deverá fazer o uso das mesmas 
se forem bem conhecidas – por exemplo TACV.  Quando utiliza uma sigla deve explicar 
o que ela significa).   
Quando o jornalista utiliza números na rádio, deve-os escrever por extenso para permitir 
obter uma ideia do tempo que demora a dize-lo e evitar equívocos.  Sempre que utiliza os 
números deve arredondá-los e dar exemplos ilustrados que permitam aos ouvintes terem 
uma ideia mais aproximada da realidade que pretende transmitir.  
O jornalista da rádio deve dar uma explanação clara sobre os espaços geográficos 
desconhecidos.  Deve utilizar a adjectivação com a necessária moderação.  Sempre que 
tiver peças com bastante dados deve optar por organizá-las em unidades temáticas. 
Quando ele escreve para ser lido na rádio deve fazer um esforço para incluir, cada peça, 
numa única folha, a fim de evitar o ruído da viragem das páginas.  Deve ler os trabalhos 
que produziu em voz alta, para que possa avaliar se o que pretende dizer soa bem. 
Os textos que o jornalista da rádio produz devem ser temporalizados para que o mesmo 
possa ter ideia de quanto tempo demora cada peça. O jornalista deve evitar a utilização do 
estrangeirismo pouco conhecido ou vocábulos técnicos (os termos complexos devem ser 
explicados).  Quando termina uma notícia deve concluí-la de forma a transmitir a ideia do 
fim.  
Em jeito de conclusão importa notar que, na rádio, são geradas as várias formas de 
expressões jornalísticas, ou seja, os géneros jornalísticos (flash, notícias, entrevistas, 
 68
debates, mesas redondas, praça pública, reportagem, registo de imprensa, jornal da rádio, 
magazine informativo, editorial e comentário.  Cada um desses géneros tem as suas 
especificidades.  Para a elaboração da newsletter radiofónica, vamos utilizar como guia o 
magazine da informação que é constituído por informação, entretenimento e música.  O 
magazine da informação baseia-se em fragmentos de curta duração e retrata temas como 
entrevista, notícia, comentário de especialistas, reportagem, etc. Esse guia é destinado a 
um público vasto e diversificado.   
 
 
2.2 Considerações gerais sobre o projecto 
 
 
Na presente conjuntura, o projecto tem-se revelado como uma actividade  fundamental 
que usa diversos recursos para levar a cabo determinados objectivos.  Quando o projecto 
é bem executado, ele não apresentará  surpresas desagradáveis na fase de avaliação e, 
naturalmente, contribuirá para o melhor desempenho nas organizações (instituições, 
empresas, OMGs, etc) e impulsionará o desenvolvimento da sociedade em geral.  
 
O projecto é utilizado em diversas áreas e domínios diferentes: na animação cultural, na 
educação, no trabalho social, na agricultura, no urbanismo, na construção civil, nas obras 
públicas, etc.  Ele é, sem duvida, um facto social cuja importância e emergência merecem 
uma atenção especial. 
 
Segundo Barbier, existem vários tipos de projectos:  
• Projectos educativos (utilizados para designar uma concepção geral de educação); 
• Projectos de formação (utilizados como um dispositivo de formação) 
• Pedagogias do projecto (utilizadas na aprendizagem), etc. 
 
A elaboração do projecto educativo, que pretendemos elaborar, inscreve-se numa 
estratégia do melhoramento da vida social dos emigrantes de forma a se integrarem com 
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mais facilidade na sociedade americana e terem uma vida mais saudável no país do 
acolhimento. 
 
A concepção do projecto exige que um plano de trabalho seja elaborado para que possa 
haver condições exactas que levem à conclusão do projecto. Como tínhamos 
mencionado, a fase da sua execução deve ser iniciada pela definição de objectivos e é 
imprescíndivel que haja uma adequada preparação na fase de execução.  Na  fase final, 
deve ser feita uma avaliação. Nos sub-capítulos que se seguem falaremos mais 




2.2.1 Definição do projecto 
 
 
O projecto é definido de diversas formas.  A Wikepédia (8/05/07) define-a como “esforço 
temporário empreendido para criar um produto ou serviço único. Desta forma, um 
projecto tem início e fim definidos e resulta em produtos ou serviços de alguma forma 
diferente de todos os outros anteriores produzidos”. 
 
O projecto é “a imagem antecipadora e finalizante de sequência ordenada de operações 
susceptíveis de conduzir a um novo estado da realidade-objecto da acção”(Barbier, 1996, 






2.2.2 Objectivo do projecto 
 
 
O objectivo do projecto é determinado logo na primeira fase da sua elaboração e deve ter 
afinidades com o que se pretende transmitir (cada objectivo deve estar relacionado com o 
artigo ou a mensagem elaborada).  O objectivo determina o que vamos fazer, como 
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vamos fazê-lo, com que meios e que passos devemos dar para alcançar a finalidade.  Não 
é obrigatório traça-los, embora sejam cruciais para o sucesso de qualquer projecto.   
 
A concordar com Carlos Mata (2002, pg 3), o objectivo associado a um projecto tem 
tipicamente três vertentes: 
  
- o respeito de um conjunto de especificações de natureza técnica ou legal 
que o projecto tem que cumprir na sua execução e no seu resultado final: a 
“qualidade” do projecto 
- o respeito de um conjunto de datas-chaves em que parte ou a totalidade 
das actividades devem estar executadas: os “prazos” do projecto 
- o cumprimento de critérios económicos quanto à execução do projecto ou 
à operação do seu resultado final: os “custos” do projecto. 
 
Para a determinação do objectivo devemos ter os seguintes elementos básicos: a quem? 
o quê? e quando? A elaboração de perguntas com estas expressões ajudar-nos-á a 
determinar a finalidade do projecto. 
 
Na elaboração do projecto, devemos explicar quais são os seus objectivos, subdividindo-
os em: 
 
• Objectivos gerais (ex: melhoria das condições de vida das populações) 
• Objectivos específicos (ex: abarca unicamente o grupo de crianças até 6 anos) 
 
Para a definição dos objectivos, devemos colocar as seguintes questões: Que pretendemos 
fazer? Qual é a qualidade que pretendemos atingir?  Como pretendemos fazer o trabalho? 
Como pretendemos investir - em que sector pretendo investir mais dinheiro – sector de 
produção, operação ou manutenção? Quando devemos terminar a elaboração do trabalho 
(corremos o risco de apresentá-lo fora do prazo)? Que consequências enfrentaremos caso 
não cumpramos com o prazo de entrega? Existem restrições (impostas pelo governo, 
instituições, políticos) que poderão atrapalhar a elaboração do projecto? Que meios 
pretendemos utilizar (próprios, locais, etc)? O projecto será ou não publicitado?  Qual é a 
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autonomia da equipa de gestão? Dependeremos de respostas da tutela ou instituições para 
levar avante o projecto? 
 
Em jeito de conclusão gostaríamos de acrescentar que a determinação do objectivo é de 
extrema importância porque previne-nos das derrapagens de prazos, de custos e da 





2.2.3 Função do projecto 
 
Do estudo realizado, aprendemos que o projecto desempenha três funções.  Segundo 
Jean-Marie Barbier, autor da obra “Elaboração de Projectos de Acção e Planificação”, o 
projecto desempenha uma tripla função: 
• A função de intervenção na gestão do crescimento do actor individual, ou 
colectivo, incentivado a envolver-se na démarche; 
• A função de mobilização de energias e de integração social;  
• A função  de intervenção sobre a coerência, a racionalidade e a finalização do 
funcionamento de um sistema. 
A função da intervenção na gestão do crescimento do actor individual ou colectivo é 
interessante e ocorre “sempre que, do ponto de vista do actor, que tem a iniciativa, exista 
um problema de desenvolvimento de um outro actor com o qual ele tem uma relação de 
poder” (Barbier 1996, pg 128).  O projecto de tarefas realizadas pelos alunos concebido 
pelos pedagogos é o exemplo desta função, cuja tarefa mais importante é a de obter 
informações dos aluno e preparar um plano de progresso individual e a conclusão de um 
contracto.  
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Os projecto com esta função destinam-se  à população com dificuldades de várias ordens 
(crianças com insucesso escolar, jovens que deixaram a escola antes de completarem o 
ciclo escolar, jovens com problemas de inserção social, mulheres com problemas de 
desemprego, etc) e, visam o desenvolvimento da autonomia desses grupos. 
Convém acrescentar que nem sempre esta intenção vai ao encontro das aspirações do 
potencial formando, na maioria das vezes é,  particularmente, um projecto social sobre 
esse formando.  
Os micro-projectos elaborados, em Cabo Verde, por pequenos grupos, e submetidos às 
ONGs e Organizações Internacionais (PNUD, Embaixadas de países estrangeiros 
sediadas na Praia) a fim de obter financiamento para abertura de pequenos negócios, cujo 
objectivo é eliminar a pobreza, no país, é um exemplo que encaixa dentro desta categoria. 
Esses micro-projectos são, na maioria das vezes, projectos de desenvolvimento local, 
regional ou de ramos de actividade. Em Cabo Verde, os projectos dessa envergadura são 
promovidos pelo poder central, regionais ou sectores considerados em dificuldades. 
Os impulsionadores desses projectos são, normalmente, pessoas individuais, instituições 
que se encontram envolvidas na dinâmica do desenvolvimento.  Esses promotores tomam 
iniciativas e intervêm.  Recorrem a várias formas do projecto, que operam como meio 
primordial dos agentes do desenvolvimento: investigação-acção, modificação planeada, 
desenvolvimento organizacional, planificação do desenvolvimento do actor feita pelo 
mesmo, análise institucional, etc.  Esses aspectos tem algo em comum: todos recorrem ao 
projecto com a finalização de levar o autor a produzir a sua própria modificação, através 
da produção da mudança social.  
A Função de mobilização de energias e da integração social é, também, denominada 
por política do projecto. Esta função pode ser “inferida a partir da constatação de uma 
promoção de démarche do projecto sempre que, aos olhos do actor, que têm a iniciativa, 
se coloca um problema de mudança de atitude do actor, ou actores, incentivados a entrar 
numa démarche de projecto” (Barbier 1996, pg 128). Este tipo de função encontra-se 
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praticamente em quase todos os projecto (tem uma presença notória a nível de formação, 
na área de formação dos docentes e formandos, na definição dos objectivos, etc).  O 
projecto de formação é considerado um instrumento de diálogo entre formando, docentes 
e responsáveis pela formação. 
Nos projectos da empresa (apresentados por seus promotores) também se apercebe a 
presença do projecto como um instrumento de mobilização social: O projecto da empresa 
busca a adesão do maior número e a mobilização das energias.  Esse tipo de projecto cria 
consenso e dinâmica.  
Não resta dúvida de que o futuro da empresa tem muito a ver com o restabelecimento da 
autoridade e confiança, alcançada a partir de um projecto de empresa que favorece a 
acção colectiva, a responsabilização, o rigor, o respeito pelas regras estabelecidas, a 
transparência e o cumprimento das acções preconizadas.  Na maioria das vezes, a 
resolução  da crise do poder passará pela definição clara de um projecto de empresa 
mobilizador.   
A função  da intervenção sobre a coerência, a racionalidade e a finalização do 
funcionamento de um sistema é, também, conhecida por função social e de mediação de 
um projecto.  Esta função “pode ser inferida a partir da constatação da promoção de uma 
démarche de projecto sempre que, aos olhos do actor que tem a iniciativa, se coloca um 
problema de atomização, fragmentação ou compartimentação de actividades no seio de 
um sistema” (Barbier 1996, pg 132) .   
A nível pedagógico, um projecto com essa função abarca actividades que têm um 
objectivo útil, sério, capaz de provocar mudanças (por exemplo na vida das crianças -
dentro e fora da escola, etc).  A partir do momento em que ele é introduzido, notar-se-ão 
mudanças consideráveis na aprendizagem.  
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O mesmo autor (pg 132), tem razão quando diz que “o projecto aparece, assim como 
uma nova ‘carta’ no jogo da definição e redefinição das relações sociais”.  O projecto 
é, sem dúvida, um dos instrumentos de gestão dos poderes sociais e serve também de 
controlo da produção das identidades.  Portanto, é muito importante que o mesmo 


























Capítulo III –   Estudo do caso: Projecto da Newsletter 
                        da Embaixada dos EUA na Praia 
 
 
A elaboração do projecto é feita através de vários métodos, mas todos seguem a mesma 
estrutura básica.  
“1.  Observação e análise: definição do problema, pesquisa, definição de 
objectivos e restrições; 
2.  Planear e projectar: geração de opções de projecto, escolha de opção 
de projecto, desenvolvimento, aprimoramento, detalhamento; 
3. Construir e executar: protótipo; produção” (Wikipedia, 8/5/07).  
 
Na elaboração do projecto da Newsletter da Embaixada dos EUA pretendemos efectuar a 
pesquisa, planificar, implementar e avaliar o trabalho elaborado. 
 
Na fase da pesquisa, definimos os objectivos, a audiência, recolhemos as informações em 
diversas fontes (escrita, oral, etc) a fim de conseguir as informações necessárias para a 
elaboração do texto e colocar algumas questões que nos ajudem a determinar se a 
newsletter é o meio mais adequado para a divulgação do trabalho que pretendemos.  
 
Na fase da planificação, analisamos as informações recolhidas na fase anterior, 
seleccionamos o título e os detalhes mais apropriados que serão incluídos na newsletter 
(os conteúdos) e determinamos a qualidade, o formato, a frequência e o custo. 
 
A implementação é a fase dedicada à produção da newsletter (decidimos  trabalhar 
segundo um plano - orientado por um guião produzido para o efeito). Nesta fase, 
definimos a estrutura da newsletter, escrevemos o texto, seleccionámos os efeitos sonoros 
que utilizamos (indicativos ou separadores, raccords, lançamentos, rodapés, etc), 
escolhemos as músicas para o programa e, finalmente, gravamos a newsletter radiofónica.  
 
A avaliação é a nossa última fase.  Fizemos a apreciação do projecto.  Procuramos fazer a 
análise do projecto propriamente dito e saber junto dos interlocutores (através do 
feedback e auditoria) qual é o grau da sua aceitação. 
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A newsletter que produzimos será portadora de uma mensagem e, certamente, revelará os 
traços de quem a produziu, ou seja, os nossos desejos, a cultura de referência da qual nós 
somos apenas o porta voz, ou as disfunções que observámos no nosso meio, sendo nós o 
autor deste projecto. Por esse motivo este projecto privilegiará alguns aspectos em 




3.1 Objectivo da Newsletter “Sucesso na Emigração”  
Para uma melhor compreensão dos objectivos da newsletter radiofónica, vamos explicar 
como surgiu a ideia da elaboração da  newsletter radiofónica, inédita em Cabo Verde. 
 
A ideia partiu do Chefe da Secção Consular, Frank DeParis, que trabalhou na Secção 
Consular da Embaixada dos Estados Unidos de Março de 2001 a Março de 2006.  
Durante a sua estadia em Cabo Verde, a Secção Consular, que possui um número muito 
reduzido de funcionários, viu-se confrontada com um grande número de pedidos de visto 
de emigrantes e não-emigrante e, para uma melhor gestão do tempo decidiu criar uma 
brochura, cujo nome é “Aulas para Imigrantes,” que contém informações úteis destinadas 
a orientar os emigrantes sobre a vida na América.   
 
Nessa altura, os funcionários da Secção Consular já vinham ministrando as aulas para 
emigrantes, todas as Quartas-feiras, das 16:00 às 17:00 horas.  A brochura criada por este 
responsável consular, com o nosso apoio (estivemos envolvidos na recolha das 
informações, selecção dos temas que deveriam constar do mesmo e na sua concepção), 
seria distribuída no final de cada aula para complementar as informações fornecidas 
oralmente.     
 
A intenção do Sr. DeParis não era unicamente elaborar o trabalho escrito; ele também 
pretendia gravá-lo em CD ou vídeo para ser transmitido, todas as Quartas-feiras, no 
período de manhã, a fim de evitar que um funcionário consular dispendesse tempo, no 
 77
período da tarde, desse mesmo dia, para ministrar as aulas.  Por outro lado, a gravação da 
aula evitaria que os emigrantes desperdiçassem tempo para se deslocar à Embaixada, no 
período da tarde, unicamente, para assistir à aula.    
 
Para esse responsável consular, o programa poderia, também, ser muito benéfico nos dias 
em que, por razões de força maior, os funcionários da Secção Consular não possam 
ministrar as aulas (com a gravação do programa em CD, os emigrantes não correriam o 
risco de viajar sem obter as orientações básicas que os ajudariam a ter uma vida mais 
condigna nos EUA).  
 
Infelizmente, dada a escassez de tempo a segunda parte do projecto preconizado pelo Sr. 
DeParis não se concretizou, antes do final da sua missão em Cabo Verde.   
 
Convém realçar que, quando o  projecto arrancou frequentávamo-nos o 3º. ano do curso 
de Ciências da Comunicação na Unipiaget, Praia.  A ideia de materializar o projecto 
inacabado ficou-nos na ideia.  Dissemos a nós mesmos: logo que tivermos uma 
oportunidade concluiremos o trabalho iniciado pelo o Sr. DeParis, porque é algo que 
pode ajudar a Secção Consular a melhorar o seu serviço, estreitar as relações com o 
público-alvo e cumprir o seu dever social (as instituições devem contribuir para que a 
sociedade seja cada vez melhor).   
 
Ora, contribuir para que o emigrante se integre com mais facilidade e tenha uma vida 
mais condigna é, sem dúvida, um dever social que uma instituição da envergadura da 
Embaixada se orgulha de efectuar.  Portanto, foi assim que surgiu a ideia de levar avante 
o projecto da newsletter radiofónica que hoje tivemos a sorte de materializar, graças à 
colaboração da Embaixada dos EUA que, de bom grado, também se prontificou para nos 
estagiar, o que facilitou muito a realização deste trabalho.   
 
O projecto da newsletter radiofónica e o CD que iremos gravar serão entregue à 
Embaixada dos Estados Unidos, logo após a conclusão deste trabalho, num gesto de 
reconhecimento por todo apoio que nos tem dado, desde que começamos a frequentar as 
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aulas na Unipiaget até a conclusão da nossa licenciatura em Ciências da Comunicação, 
vertente Jornalismo.   
 
Sentimo-nos honrados por estar a contribuir, juntamente com a instituição onde 
trabalhamos, para ajudar os emigrantes cabo-verdianos a levar na bagagem informações 
úteis que,  certamente, servir-lhes-ão para terem uma vida melhor nos Estados Unidos da 
América.   
 
 
A newsletter radiofónica, cujo nome é Sucesso na emigração visa: 
 
• Informar os utentes sobre os vistos de emigrante (informar o que é, para que 
serve, como deve ser conservado e onde deve ser entregue) por forma a evitar 
constrangimentos nas fronteiras de entrada nos EUA;  
 
• Explicar as diferenças existentes entre os direitos  dos residentes e os direitos dos 
cidadãos americanos;  
 
• Estreitar e reforçar a comunicação já existente entre a Embaixada dos EUA e os 
potenciais emigrantes que, dada a sua fraca capacidade de leitura, enfrentam 
algumas  dificuldades em se informar através de publicações escritas, e do site da 
Embaixada. Na newsletter que pensamos publicar constará, de forma  resumida, 
as informações mais relevantes (sobre a educação, leis, conselhos práticos, etc)  
que poderão facilitar a vida dos emigrantes nos EUA.  Pretendemos com esta 
newsletter orientar os emigrantes de forma a se integrarem com mais facilidade na 
sociedade americana e a terem uma vida mais confortável. Pensamos que as 
informações disponibilizadas através desta newsletter ajudarão os emigrantes a 
localizar as instituições  apropriadas para procurar emprego, matricular os seus 
filhos na escola, obter ajuda, etc.  Por outro lado, achamos que quanto mais 
informação útil disponibilizarmos aos emigrantes mais benefícios a Secção 
Consular terá no futuro (os emigrantes/futuros cidadãos estarão mais informados 
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sobre os assuntos consulares, o que certamente diminuirá o número de chamadas 
no horário das informações e estarão mais conscientes dos seus deveres;   
 
• Contribuir para que os futuros utentes (cidadãos que partem para os EUA como 
emigrantes) sejam mais conhecedores e conscientes dos seus direitos e deveres. 
Esses aspectos contribuirão, seguramente, para o melhoramento da postura cívica 
desses cidadãos nos EUA e, por outro lado, o serviço consular de informação 
passará a ser mais fácil porque quando os emigrantes (que ouviram o programa 
“Sucesso na Emigração” antes de partirem para a emigração), telefonarem dos 
EUA para obterem algumas informações ou comparecerem pessoalmente nos 
nossos serviços para obter informações sobre os seus familiares que pretendem 
emigrar fá-lo-ão certamente de forma mais adequada  (estarão mais preparados 
para fornecer as informações necessárias que nos ajudam a localizar os processos 
dos seus entes queridos e, por outro lado, desperdiçaremos menos tempo e 
aumentaremos a nossa capacidade de atender um maior número de pessoas.  Os 
factos anteriormente mencionados ajudar-nos-ão a prestar-lhes um serviço de 
melhor qualidade e, em menos tempo.  Por outro lado, pensamos que quando os 
emigrantes se dirigirem às instituições para solicitarem as informações fazem-no 
com mais delicadeza e respeito pelos funcionários que ali se encontram; 
 
• Contribuir para uma melhor gestão do tempo do consulado.  Os funcionários da 
Secção Consular terão mais tempo para efectuar outros trabalhos.  A newsletter 
sonora, gravada em CD, e difundida nos dias de atendimento dos emigrantes 
(actualmente às Quintas-feiras, no período de manhã) faz com que os emigrantes 
não voltem à Secção Consular, à tarde, para assistir às aulas.  O projecto 
radiofónico ajuda a secção a prestar “good quality service,” ou seja, a Secção 
Consular terá capacidade de disponibilizar aos emigrantes todos os serviços, 
incluindo informação, no mesmo período, evitando que se desloquem à Secção 




Estes são basicamente os motivos que nos levaram a elaborar o projecto da newsletter 
radiofónica. A terminar, gostaríamos de acrescentar que, devido à fraca capacidade de 
interpretação do nosso público alvo, optámos por produzir o programa em crioulo, o que, 
certamente, será melhor compreendido pela grande maioria. 
 
 
3.2 Público-alvo da Newsletter “Sucesso na Emigração” 
 
A newslettter radiofónica será, unicamente, destinada aos requerentes de vistos de 
emigrante, que pretendem viajar, legalmente, para os Estados Unidos a fim de ali residir.   
 
Essa newsletter terá uma audiência bastante diversificada, composta por crianças,  
adolescentes, jovens, adultos e idosos (de ambos os sexos).  Este carácter  heterogéneo  
dificulta a elaboração do conteúdo do programa, visto que o mesmo deverá ser elaborado 
de forma a interessar a todos.  A maioria dos emigrantes são oriundos das ilhas do Fogo e 
Brava.  Entretanto, convém realçar que pessoas de outras ilhas, embora emigrem para os 
EUA com menos frequência, fazem parte da nossa preocupação e serão também 
contempladas neste projecto.   
 
Segundo os dados estatísticos consulares (Consular Reports of Immigrant Visa) de 8 de 
Junho de 2005 a 8 de Junho de 2006, a Secção Consular emitiu 1244 vistos de emigrantes 
(31% desses emigrantes são crianças com menos de 15 anos de idade,  47% são jovens 
com menos de 36 anos, 17% são adultos com menos de 61 e 5% são adultos maiores de 
60 anos de idade (ver Apêndice I). O propósito da viagem da maioria dessas pessoas é a 
reunião familiar (emigram com o objectivo de ir viver com os pais, cônjuges e irmãos nos 
EUA). 
 
A maior parte das pessoas que emigram possuem baixo rendimento familiar e o nível 
académico dos mais baixos verificados neste país, ou seja, ensino Básico Elementar.  
Alguns dependem mesmo dos familiares que trabalham nos EUA para sobreviverem e,  
inclusive, para financiarem as suas viagens para os EUA.   
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Da observação feita na Secção Consular, de 25 Maio a 14 de Junho de 2007, reparámos  
que dos 145 emigrantes entrevistados pela Cônsul, 77% não concluíram a 7ª classe 
(ensino elementar básico) e apenas 9% terminaram os liceus.  Menos de 1%  desses 
emigrantes possuem um grau universitário (ver Apêndice II). Pudemos apurar ainda que 
todas as crianças,  menores de 14 anos, entrevistadas, nessa altura, frequentam a escola.  
Infelizmente, não podemos afirmar  o mesmo em relação aos jovens, maiores de 14 anos, 
porque nem todos  frequentam a escola.   
 
Desse mesmo estudo, descobrimos, também que emigram mais jovens e mulheres para 
EUA.  Durante as três semanas, das 145 pessoas entrevistadas, 64 são do sexo masculino 
e 81 são do feminino. A maioria das mulheres não possuem uma profissão (são 
maioritariamente domésticas), são mães solteiras e desempregadas.   
 
Verificámos ainda que a maior parte dos homens que emigram para os EUA executam  
trabalhos laborais (trabalham na agricultura, construção civil, barberia, mecânicos, etc).  
O desemprego é mais notório na classe jovem.  Reparámos, também, que as pessoas com 
formação superior raramente emigram para os EUA (menos de 1% foram entrevistadas 
durante o período do nosso estudo).   
 
Do estudo feito, apuramos, também, que a maior parte dos emigrantes são solteiros e 
possuem números elevados de filhos (média: 6 filhos por pessoa).     
 
Das entrevistas feitas aos requerentes a visto de emigrante, percebemos que algumas 
pessoas entendem o português, mas têm dificuldades em dialogar com o Oficial Consular 
nessa mesma língua.    
 
Diante desse panorama vimo-nos obrigados a elaborar um trabalho na língua materna 
cabo-verdiana (em crioulo) com linguagem simples (corrente) a fim de sermos 




3.3 Estrutura da newsletter “Sucesso na Emigração” 
 
A Newsletter “Sucesso na emigração” terá a duração de 45 minutos e será dividida em 
três blocos  por forma a não cansar o público-alvo e a garantir uma maior eficácia junto 
do mesmo.  O CD do programa gravado será de fácil compreensão e terá a duração 
máxima de 45 minutos. Nessa newsletter, serão tratadas diversos assuntos (informação 
sobre visto de emigrante, cidadania, e conselhos sobre direitos dos emigrantes nos EUA, 
etc).    
 
A newsletter “Sucesso na Emigração” obedecerá a mesma estrutura de um magazine 
informativo.  Será um programa misto: com músicas, informação e duas entrevistas 
efectuadas aos especialistas em matéria de vistos e educação. Basear-se-á em fragmentos 
de curta duração.  
 
O programa terá a seguinte estrutura: 
 
Primeira parte:  Indicativo do programa (33 segundos)                             
                             Apresentação do programa (1 minuto e 30 segundos) 
                             Jingle (10 segundos) 
 
    Desenvolvimento do tema -Vistos de emigrante (57 segundos) 
                            Jingle (10 segundos)  
                            Spot instrutivo (32 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
 
                            Desenvolvimento do tema Cidadania (1 minuto e 30 segundos) 
                            Entrevista com a Cônsul,  Kirsten Thompson sobre a Cidadania (2 
                            minutos e 17 segundos ) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Spot instrutivo (16 segundos) 
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                            Jingle (10 segundos)  
                            Oferta musical (2 minutos e 4 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                             
                            Final da 1ª. Parte 
                            Música durante (4 minutos e 6 segundos) 
 
Segunda parte: Indicativo do programa (33 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Desenvolvimento do tema – Importância da educação (5 minutos)           
                            Jingle (10 segundos) 
                            Entrevista com Dirce Varela sobre a Educação (6 minutos e 35  
                            segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Oferta musical (3 minutos e 20 segundos) 
                            Spot instrutivo (21 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
 
                            Final da 2ª. Parte 
                            Música durante (4 minutos e 4 segundos)                                                        
                             
Terceira parte:  Indicativo do programa (33 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Spot informativo (51 segundos) 
                            Desenvolvimento do tema – Conheça os seus direitos (1 minuto e 35  
                             segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Direitos dos residentes permanentes (56 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Responsabilidade dos residentes permanentes (38 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
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                            Consequência de uma conduta criminosa para os residentes (1 minuto  
                            e 6 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Spot instrutivo (22 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Oferta musical (2 minutos e 6 segundos) 
                            Jingle (10 segundos) 
                            Indicativo do programa (33 segundos) 
                             
                            Conclusão do programa (45 minutos após o início)  
                             
Os sons dos indicativos serão gravados no Aeroporto da Praia e as duas entrevistas (da 
Dra. Thompson e Dra. Dirce Varela) que constarão do programa “Sucesso na 
Emigração”, serão gravadas na Embaixada dos EUA, local onde trabalha a Dra. 
Thompson e a entrevista com a psicóloga Dirce Varela será feita no estúdio da Rádio 
Nacional.  Para recolher o primeiro som utilizaremos o computador portátil (programa 
Cool Edit Pro 2.0) como meio de captação a fim de obter sons de melhor qualidade.   O 




3.4 Conteúdo da newsletter “Sucesso na Emigração” 
 
Começaremos este sub-capítulo com a elaboração do texto do indicativo da newsletter 
“Sucesso na Emigração” (o indicativo identificará o programa e informará logo de início 
sobre os temas que vão ouvir durante o programa). 
 
Texto do Indicativo:  
 
Sucesso na emigração /  
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Sucesso na emigração é um programa de informação / elaborado para si caro emigrante 
que decidiu partir para a América à procura de uma vida melhor//  
Sucesso na emigração é um programa cujo objectivo é fornecer ao emigrante / 
informações básicas / que o ajudem a integrar-se com mais facilidade e / a ter uma vida 
mais feliz nos Estados Unidos da América. // 
    
Texto de apresentação do programa: 
 
Muito bom dia ou boa tarde conforme a hora em que estiver a ouvir- nos. // 
Caro emigrante / este é um programa da Secção Consular da Embaixada dos Estados 




Neste primeiro número do programa / sucesso na emigração / vamos dar resposta às 
diferentes questões / tais como: o que é um visto de emigrante? / Como naturalizar-se 
americano? / Como obter emprego nos EUA? / Como aprender inglês? / Como matricular 
seu filho numa escola na América? / Como integrar-se na sociedade americana? / 




Este programa encontra-se dividido em três partes. / Na primeira parte vamos falar do 
Visto de emigrante e da Cidadania Americana. / Terá oportunidade de ouvir a entrevista 




Na segunda parte do programa / que vai estar no ar 5 minutos após a 1ª. Parte / falaremos 
da “Importância da educação”. / Terá também oportunidade de ouvir uma entrevista com 
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a psicóloga Dirce Varela, Ex-estudante nos EUA e professora na Universidade Jean 
Piaget. //  
 
Na última parte do nosso programa falaremos sobre o tema “ Conheça os seus direitos”. // 
Falaremos sobre os direitos e responsabilidades dos residentes permanentes e / sobre as 




Caro ouvinte / vamos ao desenvolvimento do 1º. tema: Visto de emigrante / 
 
O que é o visto de emigrante? / 
É um visto emitido às pessoas que pretendem residir permanentemente nos EUA. /   
Para a obtenção desse visto / os requerentes precisam de uma petição. // 
 
Logo que o visto seja emitido / é colocado no passaporte. /  Juntamente com o visto ser-
lhe-à entregue um envelope grande com mais documentos / que deverá entregar ao oficial 
de serviço no aeroporto nos EUA. //  
 
O envelope que lhe foi entregue juntamente com o visto não deve ser aberto, nem tão 
pouco danificado / caso contrário terá problemas no aeroporto de entrada nos EUA. // 
 
Atenção // 
Os cônjuges e dependentes dos imigrantes / beneficiários principais / devem viajar 
juntamente com o beneficiário principal ou depois deste / nunca devem viajar antes do 
principal beneficiário. // 
 
O visto de emigrante / na maioria das vezes é valido por 6 meses. // Significa que deve 





Spot instrutivo  
Caro emigrante / se já fez a entrevista com o Oficial Consular e não pretende regressar à 
Secção Consular para levantar o seu visto / sugiro que dê o seu recibo / unicamente / a 
pessoa da sua confiança para levantar o seu visto. // 
 
Lembre-se que o seu visto e o envelope que lhe será entregue juntamente com o 
passaporte que contém o seu visto / não podem ser danificados, nem tão pouco o 
envelope ser aberto. /   Portanto / envie / unicamente/ alguém da sua confiança para 




Bom / agora vamos passar ao desenvolvimento do 2º. tema:  A Cidadania//  
 
Para falar deste assunto convidamos a Dra. Kirsten Thompson / Chefe da Secção 
Consular da Embaixada dos Estados Unidos. // 
 
C.C.:  Dra. Thompson o que é a naturalização? 
 
K.T.:   Naturalização é o processo para se tornar cidadão americano. 
 
C.C.:  Quais são os procedimentos básicos para pedir a cidadania americana?  
 
K.T.:  Os procedimentos gerais para a naturalização são os seguintes: 
-   Tem que morar como residente permanente por um período de tempo especifico  
     (normalmente 3 a 5 anos); 
-    Tem que estar presente nos EUA por períodos específicos de tempo; 
-    Tem que passar determinado período no Estado ou Distrito antes de entrar com o  
      pedido; 
-    Ter bom carácter moral; 
 88
-    Tem que saber inglês e ter conhecimento da história e do governo dos EUA; e 
-    Tem que aceitar e entender os princípios da Constituição dos EUA.   
 
C.C.:   É importante que um emigrante legal obtenha a cidadania americana? 
 
K.T.:   É muito importante.  A cidadania traz novos direitos e privilégios.  Por exemplo, 
como cidadão Americano pode: votar nas eleições; viajar com passaporte 
americano; ter prioridade para trazer membros da família aos EUA; ter direito a 
empregos federais; tornar-se representante eleito; manter a residência (não é 
possível deportar um cidadão Americano); mas também é uma maneira de 
demonstrar o seu patriotismo para o seu novo país.  
Por outro lado, cidadania traz novas responsabilidades:  É necessário abrir mão 
de sua fidelidade para com qualquer outro país; tem que participar de júris; tem 
que concordar e defender a Constituição; tem que respeitar as diferenças entre os 





Foram palavras da Dra. Kirsten Thompson, Chefe da Secção Consular da Embaixada dos 
EUA que acabou de explicar os procedimentos gerais para requerer a cidadania 
americana.  A Sra. Thompson explicou também quais as vantagens de se tornar cidadão 
Americano e / as responsabilidades que passará a ter caso decida naturalizar-se.  
 
Segundo a Sra. Thompson para pedir a cidadania o emigrante deve morar na América 
legalmente durante um período de tempo especifico (de 3 a 5 anos dependendo dos 
casos); deve ter bom carácter moral, deve saber falar inglês; deve ter conhecimento da 
história e do governo dos Estados Unidos da América e deve aceitar os princípios da 
Constituição dos Estados Unidos da América.  
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Dra Thompson afirmou também, que a cidadania traz novos direitos e responsabilidades.  
Explicou que os cidadãos Americanos podem votar nas eleições, podem levar membros 
da família para os E.U.A., tem direito a empregos Federais, entre outros.  Disse ainda que 
para além dos direitos os cidadãos tem responsabilidades, tais como: abrir mão da sua 
fidelidade para qualquer outro país, concordar e defender a Constituição da América e 




Spot instrutivo  
O emigrante naturalizado americano / não perde a cidadania cabo-verdiana. / Passará a ter 
a dupla nacionalidade e gozará das regalias de ambos os países. / A naturalização 




Oferta musical   
 









Caro emigrante acabamos assim a primeira parte do programa. // 
Como tínhamos anunciado anteriormente falámos do visto de emigrante e / tivemos uma 
conversa com a Dra. Kirsten Thompson, Chefe da Secção Consular da Embaixada dos 





Terminamos assim a 1ª. parte do programa, voltaremos dentro de cinco minutos para 
falar da Importância da educação. // 
 
Fim da primeira parte 
 
Músicas (durante 5 minutos)    





Segunda parte do programa 
Tema a desenvolver – Importância da educação  
 
 
Indicativo do programa 
 
Sucesso na emigração /  
Sucesso na emigração é um programa de informação / elaborado para si caro emigrante 
que decidiu partir para a América à procura de uma vida melhor. /  
Sucesso na emigração é um programa cujo objectivo é o de fornecer ao emigrante / 
informações básicas / que o ajudam a integrar-se com mais facilidade e / a ter uma vida 




Caro ouvinte como tínhamos prometido / estamos de volta para falar do nosso 3º. tema: 
Importância da educação // 
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A educação é um tema abrangente de extrema importância / 
O sucesso do ser humano / em qualquer lugar / inclusivé na emigração depende da 




É fácil ver a importância da educação. / Pense comigo! //  
Todo o ser humano procura ser feliz / não é? / Para ser feliz as pessoas necessitam de 








Amigo ouvinte / a educação faz a felicidade! /  
Muitas vezes ouvimos expressões como estas. / Eu não estudei mas sou feliz! /  
É verdade / mas se tivesse estudado certamente que seria ainda muito mais feliz. /  




Quem consegue o melhor emprego? /  










Seja persistente / corra atrás dos seus sonhos. /  Sabe o que é ser persistente? /  
É quando alguém faz algo que não deu certo, mas não desistiu / volta a fazer a mesma 
coisa até conseguir. / Isso é que se chama persistência / Portanto / se iniciar a escola nos 





Logo que chegue aos EUA faça um esforço para aprender primeiro o inglês./ 
Só conseguirá um melhor trabalho, se souber falar inglês. //  
Sabendo o inglês vai deslocar-se com facilidade e / tratar dos seus assuntos sem depender 
dos outros. //  
 




Vamos agora falar de outras vantagens que terá caso invista na sua formação. // 
 
Se tiver formação certamente que vai estar mais capacitado para ajudar os seus filhos. //  
 
Sabe quem consegue educar melhor os seus filhos? / São aqueles que investiram na 
educação! / Eles podem ajudar os seus filhos a estudar / tiram-lhe as dúvidas / e escolhem  
os livros que devem ler /  E é claro que uma criança que tiver o apoio de pais / que 





Sabe quem cuida ou deveria cuidar melhor da sua saúde? / É também quem tem mais 
instrução / porque esses estão mais preparados para cuidar da sua saúde. / Na escola 
aprendemos como podemos cuidar de nós mesmos. / Aprendemos como nós devemos 
alimentar / que cuidados devemos ter com o nosso corpo / que alimentos devemos 
consumir / que desporto faz bem a saúde. /    Ora / ser feliz não é muito complicado. / É 
ter uma família estável, um vida saudável e digna. // 
 Jingle  
 
Antes de sair de Cabo Verde procure ter um projecto de vida e inclua a educação nesse 




A educação é um tema vasto / que difícilmente conseguimos tratar num só programa/ mas 




Ora / a maior parte dos pais decidem partir do seu país de origem para a emigração com o 
objectivo de conseguir uma vida melhor para si e sua família. / Contudo / nem sempre 
conseguem realizar esse sonho porque muitos filhos enveredam por caminhos 
espinhosos: entram na droga, na vida fácil, tornam-se delinquentes, e muitas vezes 
acabam por ser deportados para os países de origem, caso não tenham a nacionalidade 
Americana. //  
 
Pedimos que escute com atenção a entrevista que vamos ter com a Dra. Dirce Varela, ex-
estudante nos EUA, psicóloga de formação e / actualmente professora da Universidade 
Jean Piaget. //  
 
C. C.   Dra. Dirce / a  Senhora estudou durante 3 anos nos EUA. / Acha que vale a pena 
           os pais emigrantes investirem na educação dos seus filhos? // 
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D.V.  Com certeza / investir na educação dos filhos é um dos melhores investimento que 
podem fazer na América. / É mais importante que dar coisa valiosas (roupas / 
sapatos / e coisas caras). / Devem dar coisas que serve para melhorar as condições 
de vida deles no futuro. // 
 
C.C.    Que cuidados os pais devem ter para que as crianças tenham bons resultados  
            escolares?// 
 
D.V. É importante que os pais estejam pertos dos filhos. / Que cuidem da educação dos 
mesmos. / É importante que tenham tempo para orientar seus filhos. / Quando eu 
falo de orientação quero dizer reservar tempo para participar nas actividades 
escolares dos seus filhos / procurar saber se eles vão à escola / procurar dar-lhes 
atenção adequada (tentar seguir seus trabalhos) / se tiver dificuldade em ajudar-
lhes peça ajuda.  Os pais devem fazer com que os seus filhos sentem que estão perto 
deles e de suas escolas também. //  
 
C.C.  Doutora quando um emigrante deixa Cabo Verde para ir viver nos EUA leva um 
sonho: conseguir uma vida melhor para ele e a Família. / Entretanto / a América e 
Cabo Verde são países com realidades diferentes. / A América é um pais de 
oportunidade / mas o ritmo de vida nos EUA é mais acelerado do que em Cabo 
Verde.  / Na maioria das vezes as pessoas tem necessidade de trabalhar muito para 
atingir os seus objectivos e / não dão a devida atenção aos filhos que muito 
precisam deles para poderem ter uma educação sólida. // 
 
Como é que os pais / que vão emigrar / poderão conciliar o  trabalho e a educação 
dos seus filhos por forma a ter uma emigração bem sucedida? //    
 
D.V.  Sabemos que a América é um pais muito diferente da nossa. / Na América o ritmo 
de vida é mais acelerado que em Cabo Verde.  Acho que os nossos emigrantes 
devem ter sempre em mente que os seus filhos são os seus sonhos. / Acredito que 
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um dos grandes motivos que nos levam a emigrar é procurar uma vida melhor para 
nós e nossos filhos. / Por isso / é bom que os pais estejam alertas / que os filhos 
precisam de nós mais do que nunca.  Por mais que trabalhamos muito devemos 
reservar um tempo para estar com eles / ter refeição com eles / e fazer algumas 
actividades com eles. / Devemos procurar saber também com quem andam / 
procurar evitar que estejam muito tempo na rua. / Devemos sentir que estamos a 
acompanhar os nossos filhos porque emigração de sucesso só acontece quando os 
nossos filhos integrem na sociedade onde vivem.  Portanto / não devemos esquecer 
que o maior sonho de uma família quando emigra é que os seus filhos tenham 
sucesso e para que isso aconteça eles precisam do apoio dos pais.//  
 
 C.C. Qual é a importância da educação para o ser humano? // 
 
D.V. Educação é tudo! / Sem a educação não podemos viver / não podemos atingir a 
felicidade que necessitamos. / Sabe porque? / Porque a oportunidade existe mas 
sem a educação não saberemos aproveitar dela. / A Educação nos tornam pessoas 
melhores e / por outro lado /  desfrutaremos melhor das oportunidades que a vida 
nos oferece. //   
 
 C.C. Dra. Dirce / a emigração reúne famílias mas também separa-as. / Às vezes os pais 
vão para os EUA e deixam os filhos em Cabo Verde. / Por vezes / sucede o 
contrário / emigra a mãe com o filho e o pai fica. / Ainda encontramos casos em que 
emigram os filhos para viver com o pai e a madrasta nos EUA e a mãe fica em 
Cabo Verde. / 
 
Que devem fazer as mães/pais (que levam os filhos sozinhos para os EUA) para 
minimizar a falta dos pais ou mães ausentes por forma a diminuir o sofrimento 
dessas crianças e fazer com que tenham um desenvolvimento saudável nos EUA? //   
 
D.V. Para minimizar os danos é importante explicar as crianças o que esta a passar 
para que não haja a sensação de abandono por parte de um dos pais. / Um outro 
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aspecto importante é mantê-los sempre em contacto com o pai/mãe  ausente. / Deve 
mostra-las que mesmo estado na América elas tem um pai ou uma mãe que ainda 
as amam / que gostam delas / para fazer com que elas sintam que aquela separação 
é uma separação de amor. / A criança precisa sentir que o pai ou mãe ausente 
foram a procura de melhores dias para ela. / E só assim entenderá porquê o pai/ 
mãe está ausente. // 
 
C.C. Que conselhos daria às pessoas que vão partir para a emigração dentro de poucos 
dias? //  
 
D.V. Um dos primeiros conselhos que eu deixaria é o seguinte: que não tirem os seus 
filhos da escola quando decidirem imigrar para EUA / porque é importante que as 
crianças levem um bom currículo escolar.  Esse currículo servir-lhes-ás para serem 
integradas nas escolas. / Sei que o desejo de todas as famílias, quando chegarem 
nos EUA, é arranjar um bom trabalho para poderem desfrutar de melhores 
condições de vida. / América é um país de oportunidade mas / não podemos 
esquecer que para as conseguir necessitamos de estar bem inserido naquela 
cultura.  Temos que estar bem inserido na sociedade. / Se estudarmos / certamente 
que conseguirmos entender como é que aquela sociedade funciona e / seremos 
melhores cidadãos onde quer que estejamos / principalmente nos EUA / onde a 
educação é considerada uma das coisas mais importante que o ser humano deve 





Foram palavras da Psicóloga Dirce Varela, professora com largos anos de experiência e 
ex-aluna nos EUA que acabou de reforçar a importância da educação no desenvolvimento 
do ser humano. /  Dra. Varela falou ainda sobre os cuidados que os pais devem ter para 
que os filhos consigam ter bons resultados escolares e explicou como a mãe/pai que 
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Caro ouvinte / é tempo para mais uma oferta musical. / Vamos ouvir a música “ Amá bó 
Theu” na voz de Tó Alves. //  
Remate 
 
Espero que tenha gostado da música “Amá bó Theu” do artista Tó Alves. //  
 
Spot instrutivo 
Caro emigrante / você também tem a obrigação de contribuir para que a sociedade seja 
cada vez melhor. /  Não descuide da educação do seu filho / crie tempo para estar com ele 
e ensine-o a ser um homem de bem.  / A educação é a melhor herança que poderá deixar 




Terminamos assim a segunda parte do programa / voltaremos dentro de alguns minutos  
com o tema “Conheça os seus direitos”. //  
 
Fim da segunda parte 
 
Música durante 5 minutos 






Terceira parte do programa 
Tema a desenvolver: Conheça os seus direitos  
 
Indicativo do Programa 
Sucesso na emigração /  
Sucesso na emigração é um programa de informação / elaborado para si caro emigrante 
que decidiu partir para a América à procura de uma vida melhor. /  
Sucesso na emigração é um programa cujo objectivo é fornecer ao emigrante / 
informações básicas / que o ajudem a integrar-se com mais facilidade e / a ter uma vida 




Caro emigrante estamos de volta mais uma vez para falar dos direitos e das 
responsabilidades dos residentes e / sobre as consequências de uma conduta criminosa 




Antes de entrar no tema em questão gostaríamos de dizer que / a Secção Consular da 
Embaixada dos EUA possui uma brochura / cujo o nome é “Aula para emigrante” / que 
contém várias informações que lhe podem ser úteis / logo que chegue aos EUA. / Por 
exemplo / contém nomes e endereços de organizações e instituições que o vão ajudar a 
arranjar emprego / possui também endereços de instuições a que se deve dirigir para 
matricular os seus filhos na escola e endereços de instituições a que deve dirigir-se para 
procurar outros tipos de ajuda. // 
 
Portanto / não esqueça de se dirigir à Secção Consular da Embaixada dos EUA para pedir 





Seguidamente passaremos ao desenvolvimento do 4º. tema: Conheça os seus direitos / 
 
Caro emigrante / você vai ter a oportunidade de conhecer os seus direitos e deveres e 
saber como evitar uma conduta criminosa / que pode dificultar a sua integração nos EUA 
e/ fazer com que seja deportado / para o seu país de origem / caso não seja cidadão dos 
Estados Unidos da América. //  
Jingle 
 
Vamos agora falar dos Direitos dos residentes permanentes / 
 
Os residentes legais têm direito de viver e trabalhar permanentemente em qualquer lugar 
dos EUA /  pedir visto para o seu conjugue (marido ou mulher) e filhos solteiros / para 
poderem viver nos EUA /  obter pensão do Seguro Social / benefício de segurança 
Suplementar e Medicamentosa / caso tenha direito / ter propriedade nos EUA / pedir carta 
de condução no seu estado / sair e regressar aos EUA / sob determinadas condições / 
frequentar escolas e universidades públicas e entrar para determinados sectores das forças 




Responsabilidades dos residentes permanentes nos EUA / 
 
Os residentes permanentes devem obedecer a todas as leis federais e locais / Pagar  
imposto federal, estadual e local sobre os rendimentos / inscrever-se no serviço de 
selecção das Forças Armadas dos EUA / se for do sexo masculino e tiver idade entre 18 a 
26 anos / manter válido o seu cartão de residência / trazer sempre consigo os documentos 
comprovativos da sua condição de residente permanente e / fornecer o seu novo endereço 
/ por escrito / ao Departamento da Segurança Interna / no prazo de 10 dias / todas as 





Agora vamos falar das consequências de uma conduta criminosa para os residentes 
permanentes // 
 
Se for um residente permanente e envolver-se ou for condenado por um crime nos EUA / 
poderá ter problemas sérios. // Pode ser expulso do país / caso saia dos EUA pode ser que 
o seu regresso seja interditado / e em determinadas circunstâncias, perde o direito de 
obter a cidadania Americana. / 
 
Crimes que podem levar o emigrante a ter problemas sérios nos EUA: 
São crimes de pena prevista de (no mínimo) 1 ano de prisão. / Por exemplo:  
homicídio / actividades terroristas / estupro / abuso sexual de crianças / tráfico de drogas / 





Não deve humilhar o seu filho. /  
Bater nas crianças é um acto de humilhação e covardia./  
Gritar com o seu filho na frente de outros também é um acto de humilhação. / Não faça 
ao seu filho o que não gostaria que os outros lhes fizessem. /  
Para viver uma vida mais feliz evite conflito com as autoridades nos EUA . /  





Já estamos praticamente na recta final deste programa/ convidamos-lhe a ouvir mais um 








Caro emigrante esperemos que as informações disponibilizadas lhe sejam úteis e o 
ajudem a ter uma vida condigna no EUA, país que escolheu como sua segunda casa. // 
 
Gostaria de agradecer a vossa atenção e dizer que foi um prazer enorme estar convosco 
durante 45 minutos. /  
Em nome da Embaixada dos Estados Unidos / em especial do pessoal que trabalha na 
Secção Consular / desejo a si e à sua família uma boa viagem e muito sucesso nos 




Trabalharam para si Ilson Andrade (na técnica), Emanuel Sanches (na locução) e / 




Indicativo do programa 
Sucesso na emigração /  
Sucesso na emigração é um programa de informação / elaborado para si caro emigrante 
que decidiu partir para a América à procura de uma vida melhor /  
Sucesso na emigração é um programa cujo objectivo é fornecer ao emigrante / 
informações básicas / que o ajudam a integrar com mais facilidade e / a ter uma vida mais 
feliz nos Estados Unidos da América. // 
 
Fim do Programa  
 
                 28 de Maio de 2007 
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3.5 Efeitos sonoros 
 
No programa “Sucesso na emigração pretendemos usar os seguintes efeitos sonoros: 
 
No indicativo, pensamos utilizar o efeito sonoro semelhante ao ruído provocado pelo 
avião que vai simbolizar a viajem. Pretendemos ainda captar os sons no aeroporto da 
Praia (pessoas despedindo-se e desejando votos de sucesso na emigração, voz dos 
comunicados do Aeroporto (ASA) anunciando a partida do avião para Boston, EUA, etc.    
 
Pretendemos também utilizar o som ambiente que simboliza o recinto escolar cabo-
verdiano (crianças no recreio) antes de proferimos o texto sobre: “Os pais que investem 
na formação estão mais habilitados para ajudar os seus filhos a ter uma boa formação 
académica e cívica”. 
 
Optámos pela utilização desses dois efeitos com o objectivo de chamar atenção dos 
ouvintes e despertar a curiosidade dos mesmos para o tema que vão ouvir.  Pensamos que 
a escolha do primeiro efeito pode ser benéfico porque retrata muito bem a emigração 
cabo-verdiana. 
 
O segundo efeito (sons de criança em ambiente escolar) foi escolhido,  propositadamente, 
para levar o ouvinte de uma cena a outra, chamar atenção e alertar os pais sobre a 
verdadeira importância da sua formação  para o sucesso escolar dos seus filhos. 
 
 
3.5.1 Indicativos e separadores 
 
Como anteriormente mencionamos, no indicativo pretendemos utilizar os sons que 
simbolizam a viajem e os sons ambientais recolhidos no Aeroporto da Praia durante a 
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partida dos aviões dos TACV para Bóston.  Pensamos combinar esses sons com a música 
“Pá Onde Kun Bai” que fala sobre a emigração.   
 
Os separadores do programa “Sucesso na Emigração” serão uma música instrumental 
(morna) que, também, será utilizada como música de fundo.  Essa música, que será 
tocada ao longo do programa, é do Nho Djonzinho Alves, artista, oriundo do Fogo, ilha 
com grande expressão da emigração para os EUA. Elevaremos o volume dessa música 
sempre que pretendermos usá-la como separador.   
 
Optámos pela utilização de músicas instrumentais como separador e música de fundo 
porque achamos que o programa será mais harmonioso.   
 
. 
3.5.2 Raccords, Lançamentos e Rodapés 
  
Neste trabalho, procuramos utilizar sempre que possível o raccord formal por forma a 
combinar a linguagem verbal com a música, efeitos sonoros ou sons-ambiente. Temos 
consciência que este trabalho não será fácil porque neste programa vamos respeitar os 
direitos do autor e isso vai, certamente, diminuir o nosso leque de escolha.  Entretanto, na 
medida do possível, vamos conjugar a música e o texto, de forma a que o programa seja 
mais agradável.  
 
Após a entrevista com a psicóloga Dirce Varela, pretendemos utilizar o raccord formal 
para reforçar a mensagem sobre a importância da educação que foi transmitida.  Logo 
que ela terminar de opinar sobre a importância da educação introduziremos a música 
“Amá Bó Tcheu” de Tó Alves (cujo letra: 
 
  Nha fidju sentá bó hovi és nha consedju  
              ès força di juventudi é um ilusão    
                                                Ká bó iludi 
                    Ku és amisadi di bós amigos  
Falá di bó pai pá tudu tempo ten sé  valor                        
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             Na vida nó tá ten amigo e amigos 
        Má és amisadi d’agora é só comprod 
                                           Caminhá bó só 
                                              Cré bó tcheu 
                                            Amá bó tcheu 
 
                                        Deus tá bensuób 
                     Tá librób dês boca di mundo 
                               Tá lumiób bó caminho 
                                               Pá bó futuro 
 
                                    Nha fidju n’ta rezá  
                                  Pá un fin feliz pá bó 
               Pá tudu tempo contente hodjabu 
                                             Cheio di riso. 
                                             (Alves, 2006) 
 
Escolhemos a música “Amá Bó Tcheu” porque é uma música instrutiva.  Incentiva o 
filho a ouvir os conselhos dos pais, e por outro lado, valoriza a amizade entre eles e 
chama atenção sobre as ilusões da juventude. Ela, também, retrata o sentimento cultural 
do povo dessas ilhas (por exemplo, o trecho “Deus ta abensuób” e “Nha fidju n’ta rezá, 
pá un fin feliz pá bó ” é muito utilizado quando alguém parte para a terra longe.  
 
Para além do raccord formal, pensamos, também, utilizar o raccord de conteúdo que são 
os lançamentos e os rodapés dos registos magnéticos ou digitais.  Entretanto, convém 
esclarecer que pretendemos utilizar os três tipos de lançamentos e rodapé (repetição, 
exposição e apresentação). 
 
Utilizaremos o lançamento para  apresentar a Dra. Kirsten Thompson, Chefe da Secção 
Consular da Embaixada dos Estados Unidos da América e a Dra. Dirce Varela, psicóloga 
(vamos dizer os seus nomes e logo depois faremos a apresentação). Após a entrevista 
utilizaremos o rodapé para rematar a conversa que tivemos com elas (repetiremos as 
palavras que as RMs pronunciaram por outros vocábulos). 
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Depois da entrevista com da Sra. Thompson (que será em português) utilizaremos o tipo 
de lançamento: exposição (para resumir em crioulo os aspectos mais importantes que a 
mesma proferiu. A entrevista com a Sra. Varela será em crioulo.  
 
 
3.5.3 Selecção musical para o programa 
 
A selecção da música terá a duração de 15 minutos e será feita cautelosamente, dada a 
sua importância.  No programa “Sucesso na Emigração”, vamos utilizar a música como 
indicativo, como separador (para intercalar com as palavras ), como fundo musical (para 
criar ambiente ou proporcionar a reflexão) e como ofertas musicais (para entreter).   
 
As músicas serão utilizadas com a finalidade de: induzir  imagens da realidade, 
comunicar sensações e sentimentos, criar uma certa harmonia no programa e recriar 
simbolicamente espaços e tempos com o apoio das palavras.   
 
Para o indicativo, escolhemos a música No. 2 “Pa Onde Kun Bai” do CD Hó mãe mas 
justa do artista Tó Alves, cuja letra é:  
 
Dján largá tá bai pés mundo fora 
                   Ki Ká ten hora pa mi 
          Pan regressá p abo terrinha 
     Tchá pá traz cretcheu cuzinha 
        Cun tá dora cun tá falá na el 
                            Pa onde cun bai 
 
                            Pa onde cun bai 
                 N’tchás ta cantá sodadi 
                             Pa onde cun bai 
                 N’tchás ta cantá sodadi 
                       ... (To Alves, 2006) 
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A música escolhida fala da partida para o estrangeiro, da saudade e retrata a dureza da 
vida do emigrante (“Ki Ká ten hora pa mi”),  que será tratado durante a entrevista que 
vamos ter com a Dra. Dirce Varela. Essa mesma música será ainda tocada (como oferta 
musical para entreter os emigrantes) no final da 2ª. parte do programa “Sucesso na 
Emigração”.   
 
A música instrumental (No. 4) “Traz do Horizonte” do CD Memória de Nhô Djonzinho 
Alves vai ser a música de fundo e funcionará, também, como separador durante todo o 
programa.  Optámos por ela por ser uma música tradicional cabo-verdiana, muito 
melodiosa, conhecida pela grande maioria dos cabo-verdianos e pensamos que, 
seguramente, será do agrado da maior parte dos ouvintes que são oriundos das ilhas do 
Fogo e da Brava.  Por outro lado, é uma música suave, relaxante que dificilmente 
perturbará a audiência e o funcionamento da Secção Consular. 
 
A 1ª. oferta musical do programa foi extraída, também, do CD de Tó Alves, 
anteriormente citado.  Escolhemos a faixa No. 3 “Sperança ta Fazeu Sonhá” cuja letra é:  
 
Nunca é tardi pá nó encontrá 
          Felicidade na nós vida 
Anda sempri rostu pá frenti 
   Ki patráz tristeza djá ficá   
 
                      Pá frenti sempri stá un brilhu 
Sucundido na nós caminhu 
                    Pá nu discubri 
                      S’perança nunca ká tá morre 
    Nunca tá paranu di vive 
       Dipós d’agu na hodju 
 
              Pamod manhá ten un suriso novo 
             Pamod manhá ten un surriso novo 
 
             S’perança ta fazen sonhá  
                  Tá fazen cantá tó kin tá lembrá 
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                   Ma vida é ka vivido só manhá 
                                           Tó ki sol nasce  
                    (Alves, 2006)   
 
 Escolhemos a música “Sperança ta fazeu sonhá” porque ela tem uma letra muito rica que 
vai ao encontro do objectivo do programa “Sucesso na emigração”.  A letra diz  que 
nunca é tarde para encontrar a felicidade, e como o imigrante vai para os EUA à procura 
de uma vida mais feliz, achámos que essa música se encaixa perfeitamente dentro desse 
contexto.  
 
No intervalo da primeira parte pensamos colocar a música instrumental, “Nha 
lembrança”.  É a 5ª. musica  do CD Mímoria de Nhó Djonzinho Alves.   
 
As músicas escolhidas visam entreter o ouvinte.  Optámos por elas por serem melodiosas, 
suaves e sobretudo muito agradáveis. 
 
Após entrevista com a psicóloga Dirce Varela, colocaremos a música “Amá bó Theu” 
citada anteriormente. A letra é rica em conteúdo.                                         
 
Escolhemos essa música por causa da riqueza e pertinência do seu conteúdo. Como 
anteriormente tínhamos dito, ela realça alguns aspectos que a psicóloga Dirce Varela 
referiu durante a entrevista.  Seleccionamo-la no intuito de reforçar a mensagem 
transmitida pela psicóloga.    
 
Para o intervalo da segunda parte do programa escolhemos a música que foi utilizada, 
parcialmente, no indicativo (música No. 2 “Pa Onde Kun Bai” de Tó Alves).  Nesse 
intervalo, pensamos passá-la na íntegra.   
 
A oferta musical da terceira e última parte do programa será a música “Voz Dildoro”, do 
artista Tó Alves, cuja letra disponibilizamos a seguir: 
 
Kél suriso dun criança sen falta de nada 
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                        Só mar bó contá bós dor 
         Bó entrega mundo bós confianças 
                            Bó cirbi tcheu fianças 
                                                  Na vida  
                                    En troca de nada 
                                     ... (Alves, 2006)   
 
Escolhemos “Voz Dildoro”  para levar os pais, que vão emigrar, a reflectir que os seus 
apoios são imprescindíveis para que as crianças possam ter uma vida mais feliz nos EUA.  
O sorriso de criança sem falta de nada é deveras emocionante.   
 
As músicas utilizadas no programa “Sucesso na Emigração” foram tiradas dos CDs 
Mimória de Nhô Djonzinho Alves e Hó mãe mas justa de Tó Alves. Escolhemos 
unicamente as músicas desses dois artistas porque são músicas melodiosas, com 
mensagens fortes e conhecidas pela grande maioria dos cabo-verdianos.  Um outro 
motivo que nos induziu a optar por essas músicas é, sem duvida, o seu carácter 
tradicional (ambas são músicas tradicionais cabo-verdianas, tocadas com instrumentos 
típicos destas ilhas).  Gostaríamos de acrescentar que esses  dois artistas (Nhô Djonzinho 
e Tó Alves) autorizaram-nos (por escrito) a utilizar as músicas dos CDs neste programa.    
 
A concluir, gostaríamos de acrescentar que a música é, sem duvida, um elemento 
importante e imprescindível para a harmonia de qualquer programa.  Ela desperta 
sentimentos e emoções, que se desejam, através dos sons artisticamente combinados.  A 
musica é, indubitavelmente, o retrato da cultura de um povo e uma das características da 











O objectivo deste trabalho, como anunciámos no princípio desta dissertação, é o de 
determinar até que ponto a criação da Newsletter radiofónica pode melhorar a 
comunicação entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes.  Analisar se com a criação da 
newsletter radiofónica a comunicação entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes é 
mais eficaz; descobrir até que ponto a newsletter pode contribuir para uma melhor 
integração dos emigrantes nos EUA, comentar porquê é que a Embaixada dos EUA 
decidiu optar pela produção da Newsletter e conceber a Newsletter radiofónica “Sucesso 
na Emigração”.  
 
Para o efeito, havíamo-nos colocado um conjunto de questões para investigar e às quais 
passamos a responder. 
Em relação à pergunta até que ponto a criação da Newsletter radiofónica pode 
melhorar a comunicação entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes, apurámos que 
a Newsletter radiofónica “Sucesso na Emigração” contribuiu para uma melhor 
comunicação entre a Embaixada e os emigrantes. A nossa fundamentação sustenta no 
seguinte facto: até à data da elaboração do nosso projecto, as informações destinadas aos 
emigrantes eram  escritas, na língua portuguesa e divulgadas em forma de anúncios 
publicados no boletim board, brochuras impressas e websites da Embaixada dos EUA.  
Ora, a maioria do público-alvo a quem ela se destina não completou o ensino elementar 
(do estudo feito de 25 de Maio a 14 de Junho de 2007 aprendemos que dos 145 
emigrantes entrevistados durante o período anteriormente mencionado, 77% dos 
emigrantes não completaram o ensino básico (isto é, um indício claro de que esse público 
tem dificuldades em entender a mensagem escrita). 
Em nosso entender as mensagem publicadas até esta data não alcançavam a classe a que 
elas se destinavam, eficazmente, devido a barreira comunicativa (as mensagens devem 
ser produzidas de acordo com a capacidade de entendimento do seu público-alvo). 
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Portanto, sendo a newsletter “Sucesso na Emigração” um programa sonoro, produzido 
em língua crioula, ela pode contribuir para colmatar essa dificuldade e fazer com que a 
mensagem atinja o objectivo proposto (informar os emigrantes sobre os aspectos que lhes 
poderão ajudar a triunfar nos EUA e incitar à mudanças das atitudes, menos adequadas, 
que poderão contribuir para o insucesso dos mesmos). A mensagem do programa 
“Sucesso na Emigração” é, indubitavelmente, entendida por todos aqueles a quem ela se 
destina. Na sua elaboração, foram utilizados vocábulos simples (de fácil entendimento) e 
foi, também, produzida na língua crioula (língua materna cabo-verdiana, que é utilizada 
por todos os cabo-verdianos residentes no país desde a tenra idade).  
Podemos, também, constatar que a criação da newsletter  radiofónica  tornou a 
comunicação mais eficaz entre a Embaixada dos EUA e os emigrantes. Apurámos 
que trouxe benefícios à referida instituição e ao emigrante.  A newsletter “Sucesso na 
Emigração” ajudou a Embaixada dos EUA a melhorar o serviço público, estreitar a 
relação com o seu público alvo (emigrantes) e cumprir o dever social que as instituições 
têm de contribuir para que a sociedade seja cada vez melhor. Com a newsletter sonora a 
Embaixada passou a prestar um melhor serviço aos emigrantes (os emigrantes deixaram 
de se deslocar a esta instituição, duas vezes, no mesmo dia, para tratar de assuntos 
relacionados com a sua emigração). O programa “Sucesso na Emigração” é transmitido 
no período de manhã, enquanto os emigrantes esperam para serem entrevistados pelo 
Oficial Consular, evitando assim que se desloquem, nesse mesmo dia, às 16:00 horas, 
especificamente, para assistirem a “Aula para emigrante”. 
 
Por outro lado, a Newsletter sonora “Sucesso na Emigração” contribui, também, para 
uma melhor gestão do tempo consular (os funcionários da Secção Consular passaram a 
ter mais tempo para efectuar outros trabalhos consulares). 
 
No que concerne ao contributo da Newsletter para uma melhor integração dos 
emigrantes nos EUA, descobrimos que a Newsletter sonora “Sucesso na Emigração” 
contribuirá, seguramente, para uma melhor integração dos emigrantes.  As informações 
escolhidas para fazer parte do conteúdo do programa foram seleccionadas de forma a 
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cumprir esse objectivo.  Nele foram introduzidos temas que incutem ao emigrante o 
desejo de melhorar a sua auto-estima e criar neles o desejo de lutar para vencer.  Por 
exemplos:  todos os spots instrutivos foram produzidos de forma a incentivar o emigrante 
a melhorar a sua vida e a de sua família também.  Por exemplo, o Spot instrutivo: “Caro 
emigrante / Você tem a obrigação de contribuir para que a sociedade seja cada vez 
melhor. / Não descuide da educação do seu filho, crie tempo para estar com ele e ensine-o 
a ser um homem de bem. / A educação é a melhor herança que pode deixar ao seu filho)”, 
é o verdadeiro exemplo disso.  As entrevistas com a Dra. Kirsten Thompson, Chefe da 
Secção Consular e Dra. Dirce Varela, Psicóloga, ex-estudante nos EUA e professora com 
largos anos de experiência, foram incluídas no programas para chamar atenção dos 
emigrantes sobre os aspectos que deverão merecer atenção (“Cidadania americana” - para 
poder alcançar mais direitos e privilégios na emigração e “Importância da educação” - 
para que possam ter uma emigração bem sucedida).  Os temas escolhidos, também, 
servirão seguramente para levar o emigrante a reflectir (antes de partir de Cabo Verde) 
nos aspectos importantes a que não têm dado a devida atenção e re-programar as suas 
vidas a fim de ser bem sucedido nos EUA.  As músicas, também, foram seleccionadas 
com objectivo de passar mensagens instrutivas. Por exemplo: a música de Tó Alves 
“Amá Bó Tcheu” e Sperança ta Fazeu Sonha” são músicas que ajudam os ouvintes a 
reflectirem sobre determinados valores: tais como ouvir conselhos dos pais e nunca 
desistir de procurar a felicidade (incute no ouvinte o desejo de avançar sempre em 
frente).  As músicas escolhidas são muito fortes e possuem conteúdos ricos (a música é 
um meio eficaz de transmissão das mensagens).  Todas as músicas escolhidas para fazer 
parte do programa “Sucesso na Emigração”  visam reforçar a mensagem escrita e ajudar 
o público-alvo a melhorar a sua conduta e seu nível de vida.   
A Embaixada dos EUA optou pela produção da Newsletter para uma melhor gestão do 
tempo da Secção Consular, servir melhor o utente (que, devido à fraca capacidade de 
leitura, não tem podido compreender a informação  convenientemente) e cumprir melhor 
o seu dever social, ou seja, contribuir para que a sociedade seja cada vez melhor. Estas 
são, basicamente, os principais motivos que estiveram na origem da elaboração deste 
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projecto que culminou com a gravação do programa radiofonico“Sucesso na Emigração” 
em Junho transacto.  
Em jeito de conclusão, importa observar que o programa sonoro “Sucesso na Emigração” 
foi elaborado de acordo com as normas do jornalismo e concebido de modo a ser 
divulgado em diferentes suportes e meios (sala de espera da Secção Consular da 
Embaixada dos EUA, website dessa mesma instituição e está em condições de ser 
transmitida através das rádios comunitárias (exemplo: Mosteiros FM que cobre as ilhas 
com maior número de emigrantes: Fogo e Brava) e Rádio Educativa.  Este programa 
pode ainda ser divulgado pelo Instituto das Comunidades - através da Associação Cabo-
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Dados estatísticos de vistos de emigrante emitidos pela  
Secção Consular da Embaixada dos EUA na Praia 
 
 
Números de vistos de emigrante emitidos 















Vistos de emigrante emitidos segundo a faixa etária  
Período: 08/06/05 – 08/06/06 
 
0 – 14 anos 
 
14 – 35 anos 
 
36 – 60 anos 
 















Dados estatísticos dos requerentes a vistos de emigrante entrevistados 
pelo Oficial Consular na Embaixada dos EUA, Praia 
 
 
Emigrantes entrevistados pelo Oficial Consular  
Estudo feito segundo o género 















Emigrantes entrevistados pelo Oficial Consular   
Estudo feito segundo o grau académico  
Período: 25/05/07 –  14/06/07          
1 – 7 classe  7 – 12 classe 12 anos completo Grau Universitário 
 














Emigrantes entrevistados pelo Oficial Consular   
Estudo feito segundo a faixa etária  
Período: 25/05/07 –  14/06/07          
Crianças  
0 - 14 anos  
Jovens  
14 – 35  
Adultos 
36 - 60 
Idosos 
Mais de 60 anos  
 






























III - Conteúdo da newsletter “Sucesso na Emigração” 
(Versão crioula)  
 
Texto di Indicativo:  
 
Sucesso na imigraçon / 
Sucesso na imigraçon é um programa di informaçon / ilaborado pá imigrantes qui sá ta 
bai pá Stados Unidos di Mérca pé ba djobi um bida midjor. // 
Sucesso na imigraçon é um programa qui tem objectivo de dá imigrantes informaçons 
importanti/ pa djudal a tem um bida maz feliz na Mérca. // 
     
Texto di apresentaçon di programa: 
 
Bom dia ou boa tarde / conformi hora qui bu sa ta obinu. / 
 
Caro imigranti /  
Sucesso na imigraçon é um programa di Secção Consular di Imbaixada di Stados Unidos 




Nés primero número di programa / nu tá explicau cuzé qui é um visto di imigranti / e 
cuzé qui bu debi fazi pá bu bira cidadão Mércano. / Nu tá ba explicau tanbé modi qui bu 
podi prendi inglês. / Undi qui bu debi matricula bu fidju na scola e cuzé qui bu debi fazi 
pa bu podi vivi sabi na Mérca. / Bu tá tem ainda oportunidadi di prendi cuzé qui bu debi 





És programa stá divididu em trêz parti. /  
Na primera parti nu tá fala di visto di imigranti e cidadania Mercano. /  Ainda bu tá tem 
oportunidadi de obi nós entrevista cú Dra. Kirsten Thompson, Chefi di Secção Consular 
di Imbaixada di Stados Unidos di Mérca. // 
    
Jingle  
 
Na segunda parti di programa / qui ta stá na ar 5 minutos dipós di primera parti dez 
programa / nu tá fala di “Importância di iducaçon”. // 
Bú tá tem ainda oportunidadi de obi nós entrevista cú psicóloga Dirce Varela / qui studa 
na Mérca e qui é actualmente professora na Universidade Jean Piaget. // 
 
Na tercera e última parti dez programa nu ta fala di tema: “Conché bus direitos”. //  
Nu tá papia di direitos e responsabilidadis di residente permanente / e di consiquências di 




Caro ouvinte /  
Nés momento nu sta bem papia sobri nos primero tema: “Visto di imigranti”. // 
 
Cuzé qui é visto di imigranti? 
Visto di imigranti / é um visto qui tá dado a quês pessoas / qui kré bá vivi na Mérca. // 
Pá consigui quel tipo di visto / pessoas ta mêsti um petiçon. //   
 
Ora qui visto di imigranti  for feto / é ta colado na passaporte. //  
Junto cú visto / imigrantis tá dado um invelopi grandi cu alguns ducumentos / qui es debi 
intrega ora qui es tchiga na aeroporto di Mérca. // 
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Cá bu abri quel invelopi / cá bu dexa perdi e cá bu ratchal / sinão bu ta tem problema ora 
qui bu tchiga na europorto di Mérca. // 
 
Atençon // 
Si bu família fazi pitiçon pa bó e bu sta leba mudjer / fidjus ou marido / cá bu squeci més 
cá podi ba Mérca antis di bó. /  
Es debi viaja djunto cu bó ou dipoz di bó. // 
 
Normalmenti visto di imigranti é valido pá 6 meses.  /  




Spot instrutivo  
Caro imigranti /  
Si djá bu fazi entrevista cu Consul e / bu cá sta pritendi volta pá Secção Consular / 
pessoalmente / pá bu labanta bu visto / no tá sugeriu qui bú intrega bu recibu/ só / a 
pessoa di bu confiança pa labanta bu visto. // 
 
Nu ta lembraú maz un bez qui visto di imigranti e invelopi qui funcionário di Secção 
Consular tá intregaú junto cú bu visto / cá debi  ser stragado / i nem tão pouco kés 
invelopi debi ser aberto. /  Portanto / manda só / alguém di bu confiança labanta bu visto 




Bom / gosi nú sta bem papia di nós segundo tema: “Cidadania”. / 
 
Pá fala dez assunto no convida pá és programa Dra. Kirsten Thompson, Chefi di Secção 
Consular di Imbaixada di Stados Unidos di Mérca. // 
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C.C.:  Dra. Thompson o que é a naturalização? // 
 
K.T.:   Naturalização é o processo para se tornar cidadão americano. 
 
C.C.:  Quais são os procedimentos básicos para pedir a cidadania Americana? // 
 
K.T.:  Os procedimentos gerais para a naturalização são os seguintes: 
-   Tem que morar como residente permanente por um período de tempo 
     especifico  (normalmente 3 a 5 anos); 
-    Tem que estar presente nos EUA por períodos específicos de tempo; 
-    Tem que passar determinado período no Estado ou Distrito antes de 
     entrar com o pedido; 
-    Ter bom carácter moral; 
-    Tem que saber inglês e ter conhecimento da história e do governo dos  
    EUA; e 
-   Tem que aceitar e entender os princípios da Constituição dos EUA.   
 
C.C.:   É importante que um emigrante legal obtenha a cidadania americana? // 
 
K.T.:   É muito importante.  A cidadania traz novos direitos e privilégios.  Por exemplo, 
como cidadão Americano pode: votar nas eleições; viajar com passaporte 
americano; ter prioridade para trazer membros da família aos EUA; ter direito a 
empregos federais; tornar-se representante eleito, manter a residência (não é 
possível deportar um cidadão Americano); mas também é uma maneira de 
demonstrar o seu patriotismo para o seu novo país.  
Por outro lado, a cidadania traz novas responsabilidades:  É necessário abrir 
mão de sua fidelidade para qualquer outro país; tem que participar de júris; tem 
que concordar e defender a Constituição; tem que respeitar as diferenças entre 






Bú caba di obi Dra. Kirsten Thompson / Chefi di Secção Consular di Imbaixada di Stados 
Unidos di Mérca qui caba di mostrano vantagem di ser cidadão Mercano. // 
 
Dexano repitiu cuzé qui Dra. Thompson fla: / 
Si bu cré ser Mercano bu tem qui mora na Mérca legalmenti di 3 a 5 anos / bu tem qui 
tem bom caracter moral / bu tem qui sabi papia inglês / bu tem qui conchi história di 
Mérca e história di Governo di Mérca e bu tem qui ceta e concorda cu leis di Mérca. / 
 
Dra. Thompson fla tanbé qui bu ta tem tcheus direitos / privilégios e vantagens si bu bira 
cidadão Mércano. / 
Bu tá vota na ileiçon / bu podi leba bu família pá Mérca e / bu tem direito a trabadju di 
estado. / 
É fla  tanbé / di responsabilidadis qui bu tá passa ta tem caso bu bira Mercano. / 
Por exemplo: / bu tem qui ser fiel ku Mérca / bu tem qui difendi Constituiçon di Mérca e 




Spot instrutivo  
Imigrantis qui naturaliza Mercano /  cá tá perdi cidadania cabo-verdiana. / É ta passa ta 
tem doz nacionalidadi e goza di regalias des doz país. /  Naturalizaçon Mercano tá 




Oferta musical   









Caro imigranti / djá nú stá na fim di primera parti dez programa.  / 
Nu papia di visto di imigranti e  / nu obi Dra. Kirsten Thompson / Chefi di Secção 




Nú tá termina nós primera parti dez programa / nú ta volta dentro di alguns  minutos pá 
nu papia di importância di iducaçon. // 
 
Fim di primera parti 
 
Música (duranti 5 minutos)  
 




Segunda parti di programa 
Tema a desenvolver – Importância di iducaçon  
 
Indicativo di programa 
 
Sucesso na imigraçon / 
Sucesso na imigraçon é um programa di informaçon / ilaborado pá imigrantis qui sá ta 
bai pá Stados Unidos di Mérca pé ba djobi um bida midjor.// 
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Sucesso na imigraçon é um programa qui tem objectivo di dá imigrantis informaçons 




Caro ouvinti / 
Dja nu torna bem e gossi nu sta bem papiau di Importância di iducaçon / 
 
Bu sabi ma iducaçon é rai di importanti! / 




É fáchi odja importância di iducaçon. / Gossi unta convidau a pensa cumi! // 
Tudu alguém gosta di ser filiz . /  Maz pa bu ser filiz é necessário cuzé? /  








Amigo ouvinti / iducaçon tá fazi felicidadi! /  
Tcheu bês bu tá obi alguém ta fla: amin cá studa maz ami é filiz! /  
É verdadi / máz si bú estudaba certamente qui bú tá cerba máz feliz ainda.  /  
Agó / nu odjá pámodi ! // 
 
Jingle 
Quenha qui tá atcha  midjor emprego? / 









Nu ta consedjau pa bu ser um homi ou mudjer lutador! /  
Corri traz di bus sonhos e di bus disejos! //  
Bu sabi cuzé qui é ser um homi ou mudjer lutador? / 
É ora qui bu fazi un cuza qui cá dá certo / maz bu cá disisti / bu tá continua ta fazel ti bu 
consigui fazel dreto. //   
É ké li qui ta tchomado um homi ou mudjer lutador! /  
Portanto / si bu começa studa na Mérca e si bú cá passa um ano ou doz / cá bu dissisti / 




Logo qui bú tchiga na Mérca / fazi um esforço pá bu prendi inglês. /  
Só bú tá consigui midjor trabadju / si bú sabi papia inglês. // 
Se bú prendi inglês bú ta disloca cú maz facilidadi e / bu tá podi trata di bus assuntos sem 
bú dipendi de ôtus alguém. // 
 




Gossi nu sta bem papiau di ôtus vantagens qui bú ta bá passa ta tem / si bu invisti na bú 
formaçon. //  
 
Se bú tem formaçon bú tá  sta maz capacitado pá bú djuda bus fidjus. //  
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Bu sabi kénha qui midjor tá consigui iduca sés fidjus? / 
É quez alguém qui investi na iducaçon! /  
Quem qui invisti na iducaçon podi djuda cês fidjus studa. / Podi tráz duvidas / e podi 
scogui livros qui és debi lê. /  
Stá maz qui provado qui um criança qui tem apoio di pais qui tem formaçon académica e 




Bu sabi quem qui débi ou debia cuidaba midjor di cé saúdi? /  
É tanbé quem qui tem maz instruçon. /  
Bu sabi pamodi? /  
Pamodi é sta maz priparado pá cuida di cé saúdi. /  
Na scola nu ta prendi modi qui nu ta cuida di nós cabeça. / Nu ta prendi tanbé modi qui 
nu debi alimenta / qui cuidados nu debi tem cu nós corpo / qui cumida nú debi cumi / qui 
disporto tá fazi bem a saúdi. /  
Ora / ser filiz é cá difícil e nem tão poucu é complicado. / É tem um família dreto e um 




Antis di bu imigra pensa dreto na cuzé qui bu sta ba fazi na Mérca. /  




Dja nu mostrau ma bu iducaçon é um assunto di grandi importância. /  





Maior parti di pais / qui tá dicidi saí di ses país di origem pá imigra pá strangero és ta 
parti cu objectivo di consigui um bida midjor pá és e ses  fidju. / Maz / nem sempre és ta 
consigui realiza ses sonho pamodi ses fidjus tá scogui mau caminho. / Es ta entra na 
droga / na vida fácil / és ta bira cabeça richu / tcheu bes és ta caba di ser diportado pá ses 
país di origem / se és cá for Mercano. // 
 
Nu ta convidau a sucuta cu atençon nós intrevista cú psicologa Dirce Varela / qui studa 
na Mérca e qui gossi é professora na Universidade Jean Piaget. // 
 
C. C.   Doutora / sinhora studa na Mérca duranti 3 ânus. //  Nha tá atcha ma bali  pena  
            qui pais imigrantis invisti na iducaçon di cês fidju? // 
 
D.V.  Concerteza / invisti na idicaçon di bus fidjus é mijor investimento qui bu podi fazi 
ora qui bu thiga na Mérca.  É maz importanti qui  bu daz cuzas di valor (roupas / 
sapatos / cuzas caros). / Pença ma bu tem qui daz un cuza qui ta serbis pá midjora 
ses condiçon di bida na futuro. // 
 
C.C.    Agora nu tá gostaba qui nha explicano cuzé qui um pai ou um mai debi fazi pá qui 
ses fidjus podi tem bom resultado na scola? //  
 
D.V.  É importanti qui pai cu mai sta pertu di fidjus.  Ta cuida di ses fidjus. É importanti 
qui és tem tempo pa orienta ses fidju. / Ora quin tá papia na orientaçon / un cré fla 
qui és debi participa na actividadis di ses scola / odja si ses fidjus sta bai pa scola / 
daz atençon hora qui és tá bem / tenta sigi cês trabadju / si bu tem dificuldadi pidi 
apoio. / Maz és debi fazi ses fidjus chinti ma ses pais stá perto dez i di ses scola. // 
 
C.C. Dra. Dirce / ora qui imigrantis tá dexa Cabo Verde pá ba pá Mérca é ta leba un 
sonhu cuel qui é consigui um bida midjor pa el e cé família. / Entretanto / nha sabi 
qui Mérca e Cabo Verde é doz paíz cu realidadi diferenti. / Mérca  é sem duvida un 
paíz de oportunidadi / máz lá ritimo di bida é maz acelerado qui na Cabo Verde. / 
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Na maior parti di tempo pessoas tem nicissidadi de trabadja tcheu pés podi atingi 
cés objectivos e / tcheu bês és tá dexa di dá atençon a cés fídju / qui na realidadi 
mestez pés podi tem un iducaçon midjor ou seja maz sólido. / 
 
No tá gostaba qui nha explicaba nóz / cuzé qui un mai ou um pai / qui sta ba pá 
Mérca como imigranti debi fazi pa concilia cés trabadju e iducaçon di cés fidju di 
manera qui és podi tem um imigraçon di sucesso). /    
 
D.V.   Nu sabi qui realidadi di Merca é muito diferenti di di noz.   Ritimo di vida é muito 
maz acelerado qui na Cabo Verde maz / tanbé un tá atcha qui noz imigrantis tem 
qui tem sempri em menti qui ses sonhus é cés fidju. / Un ta cridita quí un di quêz 
grandi motivo qui tá faze-no imigra é procura di midjores condiçons di vida pá nos 
família. / Por isso / é bom qui pais fica alerta / qui nos fidjus tá mesti di noz lá maz 
qui nunca.  / Unton / por maz qui no ta trabadja tcheu / nu tra quel tempo pa nu sta 
na mesa cu és / pa nu tem refeiçons cu és / pá nu fazi algum actividadi junto cu és / 
nu debi procura sabi cu quem quez sta anda / pá cá passa tanto tempo na rua / pá 
nu chinti ma nu sta companha nos fidjus porqui un imigraçon di sucesso é ora qui 
nos fidju tá integra na suciedadi undi qui é sta.  Portanto / maior sonho di bu 
família ora qui bu tá imigra é pá bu fidju tem sucesso e pa qui isso acontici é 
precisa di bó.// 
 
C.C. Qual é a importância di iducaçon na vida di un alguém? // 
 
D.V.  Iducaçon é tudu / sem iducaçon nu cá ta podi vivi / nu cá ta podi atingi quel 
filicidadi qui bu mesti. /  Pamodi cuze? / Pámodi oportunidadi ta sta maz / sem 
iducaçon bu cá ta podi proveta di oportunidadi.  / Educaçon tá tornau um pessoa 
midjor em todos os sentidos e / hora qui bó é um pessoa midjor bu tá disfruta 
midjor di quel qui bida tem pá ofereceu. // 
 
C.C. Doutora / imigraçon tá contribui pá uni família maz tanbé tá contribui pá cés 
separaçon. / Tcheu bês no tá atcha pais qui tá imigra pá Merca e tá dexa fidjus na 
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Cabo Verde./  Tanbé no tem situaçon qui ta contísse o contrário /  tá imigra mai cú 
fidju e pai tá fica na Cabo Verde. / Nu tem casos ainda qui tá imigra fidju pá bá vivi 
cú pai e madrasta na Mérca e mai tá fica na Cabo Verde. // 
 
Agora no ta gostaba qui nha explicaba nós / cuzé qui debi ser feito pá diminui 
sufrimento di crianças / qui infelizmente tá sipara de um de cés pais / di forma a 
minimiza cés sofrimento e judaz a ter um disenvolvimento maz saudável na Mérca./ 
 
D.V. Pá nu minimiza quez danos é importanti qui nu explica pá mininus cuzé qui sta 
contici pá cá tem quel sensaçon di abandono / qui um di cés pais dja abandonaz. / 
  Um segundo passo é mantel sempri em contacto . / Mostral qui mesmo stando na 
Merca é tem um pai ou um mai qui ainda tá amal / qui ainda tá gosta del / pá tem 
sensaçon ma quel separaçon é un separaçon di amor. / É mesti chinti ma se mai / se 
pai sta lá pá busca midjor dias pá el / pel podi entendi pamodi qui és sta ausente 
del. // 
 
C.C. Bom agora no tá deixa microfoni na disposiçon di Sra. pá deixa algum mensagens a 
quez famílias qui tá parti pá imigraçon dentro di poucos dias. //   
 
D.V. Um dos primeros consedjus quin tá deixas cual é qui hora qui és dicidi imigra pá 
EUA pá es cá trá mininos di scola antes di es bai / pamodi é importanti qui és leba 
pá Mérca um bom currículo scolar, porqui quel currículo tá sirbis pés ser 
integrado na scola na Mérca. / Um disejo quin sabi qui tudo família tem ora qui 
tchiga na Mérca é pé ranja bom trabadju, pés disfruta di midjor condiçons di vida. 
/ Mérca é um país de oportunidadi maz / nu cá podi squeci qui pá nu consigui quel 
oportunidadi / nu tem qui sta bem inserido na quel cultura. / Nu tem qui sta bem 
inserido na sociedadi. / Então / si nu studa / si nu consigui intendi modi qui quel 
suciedadi tá funciona / nu tá ser midjor cidadão undi qui no sta / principalmenti na 
Stados Unidos / undi iducaçon é considerado um di quez cuza maz importanti qui 






No caba di obi psicóloga Dirce Varela / qui studa na Mérca e qui tem muitos anos di 
experiência na área di ensino. / É caba di explicano qual é a importância di iducaçon na 
disenvolvimento di homis. // 
É papia tanbé di cuidados qui pais debi tem / pa qui cés fidjus podi consigui bons 
resultados na scola. / É dexa ainda alguns consedjus pa pais qui sta leba fidjus pa Mérca / 





Caro ouvinti gossi nu sta ba didicau um música “ Amá bó Theu” di artista Tó Alves. //   
 
Remate 
Nu ta spera ma bu gosta di tema “Amá bó Theu” de artista Tó Alves qui nu dedicau. // 
 
Spot instrutivo 
Caro imigranti /  
Abó tanbé / bu tem obrigaçon di contribuí pá qui suciedadi seja cada bez maz midjor./  
Cá bu dexa di iduca bu fidju. /  Ranja tempo pá bú sta cú él  / pa bu inchinal a ser um 
home dreto. / 




Nu sta na fim di sigunda parti dez programa / nu tá volta dili um bocado pá fala di um ôtu 
tema “Conchi bus direitos”.// Maz um bez  nu ta dexau na companhia di artista Tó Alves 
/ cú maz um tema di cé autoria “Pa Onde Kun Bai”. // 
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Fim di segunda parti 
 




Tercera parti de programa 
Tema a desenvolver: Conhi bus direitos  
 
Indicativo di programa 
Sucesso na imigraçon / 
Sucesso na imigraçon é um programa di informaçon / ilaborado pá imigrantis qui sá ta 
bai pá Stados Unidos di Mérca pé ba djobi um bida midjor. // 
Sucesso na imigraçon é um programa qui tem objectivo de dá imigrantis informaçons 




Caro imigranti / 
Nu sta di volta maz um bez pa papia di direitos e responsabilidadis di residentis na Mérca 




Antis di no entra na tema qui nú caba di fla / nu ta gostaba di avisa imigrantis qui 
Embaixada di Stados Unidos di Mérca tem um brochura / qui chôma “Aula di imigranti” 
qui tem informaçons útil / qui tá serbiu / logo qui bú tchiga na Mérca. /  
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Por exemplo / é tem nomis i endereços di organizaçons qui bu debi contacta ora qui bu ba 
Mérca. / É tem nomis di scola undi bó e bus fidjus podi studa  e / é tem nomis e 
endereços di otus lugares qui bu debi contacta caso bu mesti apoio. // 
 
Portanto / cá bu squeci di dirigi pa Secção Consular di Imbaixada di Stados Unidos di 




Logo di siguida nu sta bem disenvolvi nós 4º. tema: “Conchi bus direitos” / 
 
Bu sta bem tem oportunidadi di conchi bus direitos e diveres e / prendi modi qui bu podi 
ivita actos di crimes qui podi dificultau bu vida na Mérca e leba autoridades a  diportau / 




Gossi nu ta convidau a sucuta cu atençon “Direitos di residentis permanenti”// 
 
Residenti legal tem direito di vivi e trabadja permanentimenti na qualquer lugar dentro di 
Stados Unidos di Mérca. /  
É podi pidi visto pá cé mudjer ou marido e cés fidjus solteros pa bá vivi na Mérca. /  
É podi considji recebi penson di Siguro Social. / É podi tanbé recebi benefício di 
sigurança Suplimentar e Medicamentosa / caso é tem direito. / 
É podi  tem bens na Mérca / é podi fazi carta di conduçon / é podi sai e entra na Mérca 
sobre diterminadas condiçons / é podi friquenta scola e universidadis públicas e entra na 




Gossi nu sta bem fala di  “Responsabilidadi di residenti permanenti na Mérca” / 
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Residenti permanenti debi respecta tudo leis di Mérca e / és debi paga imposto.  Se bu for 
rapaz cú idade entre 18 a 26 anos bu debi inscrevi na Sirviço de Sileçon di Forças 
Armadas di Mérca. / 
Imigranti debi tené si cartão di residência sempre válido. / É debi trazi sempri cú el um 
ducumento qui tá prova má el é residenti legal. / Sempri qui um imigranti muda di 
residência na Mérca é debi comunica Dipartamento di Sigurança Interna si  novo 




Logo di siguida nu stá bem papiau di consiquência di conduta criminoza na vida di 
residenti permanenti. // 
 
Se bu for residenti permanenti e bu pratica actos di crime ou bu for condenado na Stados 
Unidos di Mérca bú podi tem problemas sérios.  / 
Bú podi ser expulso di país. /  
Si bu sai di Mérca possivelmente na regresso / bu ca tá dexado entra outru bess. / Nalguns 
casos bu ta corri risco tanbé di perdi direito de ter cidadania Mercano. //    
 
Crimes qui tá leba imigrantis a tem problemas sérios na América:  
É quez crime qui ta dá no mínimo 1 ano di cadeia. / 
Por exemplo: homicídio (si bu mata alguém) / si bu é terurista / si bu viola crianças / si 




Spot educativo  
Bú cá debi humilha bu fidju! / 
Dádji na criança é um actu di humiliaçon e covardia. / 
Sanha na bu fidju na frenti di ôtus alguém é tanbé um actu di humilhaçon. / 
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Ca bu fazi bu fidju quel cuza qui bu cá ta gostaba qui otus alguém fazeu. // 
Pa bu vivi um vida filiz / ivita fazi cuzas qui ta lebabu a tem confito cu autoridadis na 
Mérica. / 





Djá nu sta na recta final dez programa / nu ta convidau a obi música “Voz Dildoro”  di 
artista Tó Alves. // 
 
Rematar 




Caro imigranti nu tá spera qui informaçon qui nu dau / duranti és programa ta satisfazeu  
e / ta bá djudau a tem um bida condigna / ou seja / um bida sabi na Mérca. //  
 
No tá proveita és oportunidadi pa agradeceu bu atençon e flau qui foi um prazer inormi 
sta na bu companhia durante és 45 minutos. // 
 
Em nome di Imbaixada di Stados Unidos di Mérca / e em special di pessoas qui ta 





Equipa qui trabadja pá bó / e ilabora es programa é compostú pá Ilson Andrade (na 
técnica) / Emanuel Sanches (na lucuçon) e Conceição Cruz (na produção e lucuçon).  Nu 





Indicativo di programa 
Sucesso na imigraçon / 
Sucesso na imigraçon é um programa di informaçon / ilaborado pá imigrantis qui sá ta 
bai pá Stados Unidos di Mérca pé ba djobi um bida midjor. // 
Sucesso na imigraçon é um programa qui tem objectivo di dá imigrantis informaçons 
importanti/ pa djudal a tem um bida maz feliz na Mérca. // 
 
Fim di programa  
 




















Programa “Sucesso na Emigração” (gravado em CD) 
 
4.1   Indicativo do programa 
4.2   Efeito sonoro “ruído do avião” 
4.3   Jingle do programa 
4.4   Separador do programa 
4.5   Primeira parte do programa 
4.6   Segunda parte do programa  
4.7   Terceira parte do programa 
 
 
 
 
 
